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MUHAMMAD HASYIM : MYTH AND IDEOLOGY CONSTRUCTION IN INDONESIA
TELEVISION ADVERTISING: A SEMIOTIC BASED APPROACH (supervised by
Soemarwati Kramadibrata P., Burhanuddin Arafah dan Stanislaus Sandarupa).
This research uses Roland Barthes semiology to reveal the myth and
ideology constructed in television commercial advertisement. The study tries to
explain how the product consumed and used, works ideologically, by observing
the dynamic relationship between the signifier and the signified in the broadcast
commercial product text.
This research focuses its area of concern in the motorcycle product
advertisement aired on television and completed with direct interview with
members of motor community of Makassar Indonesia.
The result indicates that commercial television advertising media in
Indonesia does not emphasize the meaning of denotation (the benefits of the
product), but it emphasizes the symbolic sign which represents a simulacrum
reality. The true meaning of the current human life is much determined by the
relationship established between the man and the commercial products. Product
serves from time to time as a symbol of social identity. Commercial
advertisement works as a simulacrum that consists in making product impression
and images constructed in human mind become natural and reasonable though
around an ambivalent reality.
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ABSTRAK
MUHAMMAD HASYIM : KONTRUKSI MITOS DAN IDEOLOGI DALAM IKLAN
KOMERSIAL TELEVISI; SUATU ANALISIS SEMIOLOGI (dibimbing oleh
Soemarwati Kramadibrata P., Burhanuddin Arafah dan Stanislaus Sandarupa).
Penelitian ini menggunakan semiologi Roland Barthes untuk mengungkapkan
mitos dan ideologi yang dibangun dalam iklan komersial televisi. Penelitian ini
mencoba menjelaskan bagaimana produk yang dikonsumsi dan digunakan,
bekerja secara ideologis, dengan mengamati hubungan dinamis antara penanda
dan petanda dalam teks iklan komersial televisi.
Penelitian ini berfokus pada teks verbal iklan produk sepeda motor ditayangkan
di televisi dan dilengkapi dengan wawancara langsung dengan anggota
komunitas motor Makassar Indonesia.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa media iklan televisi komersial di Indonesia
tidak menekankan makna denotasi (manfaat produk), tetapi menekankan tanda
simbolik yang mewakili realitas simulacrum. Makna kehidupan manusia saat ini
sangat ditentukan oleh hubungan yang dibangun antara manusia dan produk
komersial, bagaimana iklan memaknakan manusia melalui produk yang
digunakan dan produk berfungsi dari waktu ke waktu sebagai simbol identitas
dan diferensiasi. Iklan komersial bekerja sebagai simulacrum yang membuat
kesan produk dan gambar dibangun dalam pikiran manusia menjadi alami dan
wajar meskipun realitas itu ambivalen.
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Tuhan telah menciptakan tanda-tanda (alam semesta beserta
isinya, termasuk manusia) agar manusia diminta untuk memikirkan,
memaknai dan mengaplikasinya dalam kehidupan. Manusia diberikan akal
untuk berpikir dan kemudian menciptakan satu tanda, yang membuat
mereka dapat memaknai tanda dalam kehidupan sosial, dapat
berkomunikasi dengan sesama, mewujudkan karya-karya dan bahkan
berkomunikasi dengan Sang Pencipta. Tanda yang dimaksud adalah
BAHASA.
Demikianlah, bahasa tidak pernah terhenti untuk diteliti, karena
bahasa terus hidup seiring manusia yang menggunakannya tetap masih
meng-ada dalam dunia nyata. Karena tanpa tanda (bahasa) manusia akan
hidup tanpa makna. Tanda (bahasa) adalah apapun yang bermakna bagi
manusia dalam kelangsungan hidupnya. Begitu pun dalam iklan yang
menggunakan tanda bahasa dalam memaknai
Namun meneliti tanda sebagai kaya disertasi diperlukan kerja
keras, waktu dan konsentrasi. Demikianlah penelitian disertasi ini dibuat
dengan waktu yang cukup panjang, melebihi batas waktu dari target yang
ditentukan.
Puji dan syukur selalu dipersembahkan kehadirat Illahi Robbi,
Tuhan Yang Maha Esa atas berkah dan rakhmat-Nya sehingga penulis
dapat menyelesaikan disertasi ini.
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Banyak di antara kita tidak mau menyadari bahwa kita membeli suatu
produk karena jasa iklan. Pada sisi lain, kita tidak dapat mengingkari pula
bagaimana jasa iklan menginformasikan dan menawarkan kepada kita produk-
produk melalui berbagai media (surat kabar, majalah, televisi, dan sebagainya),
dan berbagai produk yang dipromosikan oleh berbagai iklan telah menjadi
kebutuhan sehari-hari dalam kehidupan kita. Tanpa kita sadari, kita telah
bergantung pada produk-produk tertentu dan secara rutin digunakan atau
dikonsumsi setiap saat.
Kenyataan ini membuktikan bahwa, kita tidak dapat terhindar dari
serangan iklan. Tanpa kita ingin menonton televisi, membaca surat kabar dan
menjelahi internet, iklan masih tampak di depan mata kita, misalnya sms (short
message service), baliho, spanduk, poster dan bahkan sampul belakang buku-
buku teks – sebagai sponsor – ditemukan iklan produk. Dengan sendirinya iklan-
iklan produk yang dipromosikan dari berbagai media yang kita saksikan akan
masuk di kepala kita dan tersimpan dalam memori. Secara sederhana, kita dapat
lihat pada kebiasaan kita mencari informasi tentang suatu produk yang berkaitan
kebutuhan atau masalah kita, misalnya tentang kesehatan, keinginan membeli
mobil, rumah, promosi produk kecantikan, dengan membuka halaman iklan di
2surat kabar atau di internet melalui search engine (situs Google). Media Iklan
telah menjadi sumber pengetahuan tentang produk bagi kita.
Iklan telah menguasai ruang-ruang publik, baik di media maupun di area
seperti mal, dan café. Dalam menjual produk kepada kita, iklan telah melakukan
melalui berbagai media seperti agama, dengan menebar janji, harapan dan solusi
yang membangkitkan emosi dan pikiran untuk mempercayainya:
“Obviously it (advertising) has a function, which is to sell things to us. But it has
another function, which I believe in many ways replace that tradiotionally fulfilled
by art or religion.” (Williamson, 1978: 12).
Iklan menciptakan sistem tanda, yang bermakna bagi kita.
Inilah cara-cara propaganda produsen sebagai pengiklan yang dilakukan
dengan menggunakan berbagai macam media termasuk bahasa yang demikian
rupa untuk menekan kita sebagai konsumen agar tunduk pada ideologi produsen
yang diciptakan: sirkulasi produksi barang menjadi komoditi dan pertukaran nilai
(komoditas dan uang) yang terus berlangsung. Sebagaimana yang dikemukakan
Karl Max:
The process, then simply this: The product becomes a commodity, i.e.
mere moment of exchange. The commodity is transformed into exchange value.
In order to equate it with itself as an exchange value, it is exchange for a symbol
which represents it as exchange value as such. As a symbolized exchange value, it
can then in turn be exchanged in definite relations for every other commodity.
Because the product becomes a commodity, and the commodity becomes an
exchange value, it obtains, at first only in the head, a double existence. This
doubling in the idea proceeds (and must proceed) to the point where the
commodity appears double in real exchange: as a natural product on one side, as
exchange value on the other (ibid).
Dan iklan merupakan media yang paling efektif digunakan dan dirancang
3secara kreatif oleh para produsen dalam mempengaruhi pandangan, pikiran,
kepercayaan dan tindakan kita agar terjadi proses nilai pertukaran (exchange
value), yang dengan sendirinya berlangsung secara kontinu sirkulasi produksi
dan pertukaran.
Di dalam era globalisasi informasi melalui teknologi media sekarang ini,
iklan berperan besar dalam membentuk budaya citra dan budaya cita rasa,
melalui gempuran iklan yang menawarkan gaya hidup (life style) secara visual
(Chaney, 2011: 19). Iklan menyampaikan pesan-pesan gaya hidup dalam
membentuk citra subjek-subjek. “Semua ideologi memiliki fungsi (yang
mendefinisikannya) untuk membentuk individu-individu konkrit sebagai subjek-
subjek (Althusser, 2008: 48). Dalam menciptakan individu sebagai subjek dengan
cara interpelasi, iklan menciptakan, sebagaimana istilah yang dikemukakan oleh
Althusser, profoundly unconscious, hal-hal (produk komersial) secara mendalam
yang tidak disadari tertanam dalam diri individu, di mana sebuah produk yang
digunakan (konsumsi) menjelma menjadi sesuatu yang alamiah.
Iklan sebagai bagian dari industri kebudayaan, memainkan peran sebagai
apparatus1 untuk mengkonstruksi makna dengan memasukkan nilai pada suatu
produk. Iklan mengatur, mengorganisir, dan mengendalikan makna ke dalam
tanda-tanda yang dapat dimasukkan ke dalam produk. Dengan cara ini, iklan
merupakan sistem produksi tanda komoditas (produk) yang dirancang untuk
1 Aparatus adalah konsep ideologis yang dikemukakan oleh Althusser untuk menjelaskan
legimitasi dominan yang dilanggengkan oleh institisi, yaitu Ideological State Aparatus (ISA), yaitu
negara, dan Repressive State Aparatus RSA, misalnya media massa (iklan televisi) sebagai
institusi dominan (Altusser, 2008: 20).
4memberikan nilai dengan melakukan diferensiasi makna yang sesuai dengan
masing-masing produk. Misalnya, selain nilai fungsional (manfaat) dari suatu
produk, juga disertakan dengan nilai simbolik, antara lain kekayaan, keluarga,
dan kecantikan.
Fungsi iklan bagi pandangan produsen adalah menjual sesuatu (produk)
kepada kita, dengan mempromosikan manfaat produk. Namun, fungsi lainnya
adalah menjual gagasan kepada kita, yaitu selera, kebutuhan, harapan, dan
solusi, di mana gagasan tersebut menjadi sistem referen produk. Penggunaan
bahasa verbal dan nonverbal untuk membuat pesan yang persuasif mendorong
dan mempengaruhi sikap, dan perilaku gaya hidup dengan tanpa disadari
menganjurkan bagaimana kita memuaskan dorongan dan aspirasi melalui
kegiatan konsumsi. Strategi persuasi yang diciptakan oleh pengiklan adalah
bagaimana manusia dikaitkan dengan produk yang memiliki kekuatan ideologis,
atau kekuatan sihir2 sebagai sesuatu yang bermakna dan berharga dalam
kehidupan manusia. Iklan bekerja untuk menghidupkan nilai guna (use value)
benda-benda material (produk) dengan memberikan makna-makna yang
manusiawi, sebagai sesuatu hal yang dianggap wajar atau alamiah. Sementara
itu, manusia membutuhkan benda-benda materi untuk kebutuhan hidupnya.
Karena begitu pentingnya iklan dalam upaya meningkatkan kepercayaan
terhadap produk, produsen menyediakan anggaran sebagai kegiatan promosi.
Dan dari sekian media yang ada, televisi menjadi pilihan utama dalam
2 Istilah yang digunakan oleh Raymon Williams, ahli periklanan, dalam Advertising as the Magic
System, 2000).
5memasarkan produknya.3 Hal tersebut menjadi bukti bahwa perusahaan-
perusahaan sebagai pemilik modal (kapital), mengakui pentingnya kegiatan iklan
dalam menciptakan budaya massa dominan dalam kehidupan sehari-hari dan
sebagai media untuk menjual produk kepada konsumen.
Perkembangan periklanan televisi dewasa ini, kegiatan maju dan
pesatnya persaingan tak terelakkan sehingga produsen sebagai pengiklan
melakukan berbagai cara atau strategi persuasi untuk meyakinkan konsumen
dengan menghilangkan keraguan-keraguan tentang produk yang dipromosikan.
Maka, dalam melakukan strateginya, pengiklan tidak hanya sekadar menjual
manfaat sebuah produk, tetapi lebih dari itu, iklan menjual sesuatu yang lain,
yaitu sebuah sistem ide (gagasan), melalui penggunaan mitos (wacana) sebagai
suatu cara mengkonstruksi realitas atas produk yang dipromosikan.4 Menurut
Baudrillard, iklan menciptakan makna-makna tertentu atas realitas produk yang
dibentuk:
”Si nous consommons le produit dans le produit, nous consommons son sens dans
la publicité (ketika kita mengkonsumsi produk sebagai produk, maka kita telah
mengonsumsi maknanya melalui iklan, 1968: 252).
Konsumsi makna yang dimaksud tidak lain adalah pandagan-pandangan umum
3 Total belanja iklan produk di Indonesia menunjukkan peningkatan yang sangat pesat. Data
terbaru Nielsen’s Advertising Information Services menunjukkan, belanja iklan selama kuartal
pertama tahun 2011 mencapai Rp 15,6 triliun atau tumbuh 20 persen dari periode yang sama tahun
sebelumnya. Televisi masih mendominasi dengan meraup 62 persen dari total belanja iklan kuartal
pertama. Belanja iklan di televisi meningkat 21 persen dari periode yang sama tahun lalu (19%).
(Kompas, 22 Mei 2011).
4 Dalam teori semiotika Peirce, tanda adalah, ‘something which stands to somebody for something
in some respect or capacity’ (Peirce, 1955: 99). Jadi, Iklan merupakan tanda, sesuatu yang
mewakili sesuatu yang lain.
6yang diciptakan pengiklan. Seperti yang dikemukakan Kathy Myers5, iklan tidak
sekadar membentuk merek dan menginformasikan manfaat produk, tetapi
sebuah produk harus bermakna sesuatu (2012: 85). Penekanan dalam iklan
adalah bagaimana produk merupakan segala sesuatu yang dipandang sebagai
tanda yang bermakna bagi kita. Barthes, dalam Mythologies (1957),
menggunakan istilah mitos, sebagai suatu cara untuk menaturalisasikan
pandangan-pandangan umum atas sesuatu (produk) secara wajar atau alamiah
dalam teks-teks iklan. Dalam teks Iklan mitos mencoba menaturalisasikan suatu
konsep (gagasan) yang dominan atas produk yang diberikan pemaknaan.
Misalnya, mitos ’Live positivley’ slogan dalam Iklan televisi Coca Cola
memasukkan konsep-konsep bersahabat, simpatik dan kerjasama yang
merepresentasikan melalui kegiatan sosial: ”mengantarkan banyak buku ke
sekolah, membantu membuat sebuah pertandingan sepak bola, membantu
orang lain membersihkan pantai, dan mengantarkan perlengkapan olahraga
seperti racket ke sekolah”.
Pesan yang disampaikan oleh Coca-Cola adalah mendorong masyarakat,
khususnya generasi muda untuk membuahkan ide perubahan positif yang dapat
memberikan manfaat positif bagi masyarakat.
Iklan Coca-Cola versi ‘‘Live Positively’, menyampaikan pesan melalui
tagline, ‘Bersama, Kita Bisa Membawa Perubahan Positif’ yang ditampilkan
5 Kathy Myers mengajar Kajian Media di Martin School of Arts, Inggris, dan editor kajian televisi
majalah City Limits London Listings. Dalam bukuya, The Sense and Seduction of Advertising,
(1986), dijelaskan bagaimana iklan menggunakan bahasa dan citra untuk memberikan identitas
pada produk.
7pada setiap akhir iklan. Iklan ini tidak hanya mempresentasikan nilai guna Coca-
Cola sebagai produk minuman, akan tetapi, bagaimana iklan tersebut
menciptakan makna sosial sebagai kekuatan mitos pada produk Coca-Cola.
Dalam iklan tersebut dijelaskan Coca-Cola telah menjadi media komunikasi
dalam menyampaikan pesan ‘perubahan positif dalam masyarakat’.
Iklan Coca-Cola tersebut memberi makna bagaimana seorang anak
sekolah dasar menceritakan di depan kelas tentang kisah kehidupan ayahnya
yang setiap hari bekerja membawa truk dalam mengantar minuman Coca-
Cola. Dalam pekerjaannya sebagai pengantar Coca-Cola, dia pun ditugaskan
untuk melakukan pekerjaan kegiatan sosial. Sang ayah mempunyai tugas
‘mengantarkan kegembiraan’ (Coca-Cola).
“Ayahku menyetir sebuah truk merah besar. Setiap hari ayah berangkat
pagi-pagi sekali dan mengantarkan banyak minuman. Tak hanya itu, juga
mengantarkan buku untuk anak-anak. Ayah pernah cerita ia bahkan
sering membantu membuat sebuah pertandingan sepak bola menjadi
sukses. Ayah juga pernah pulang telat, katanya harus membantu orang
lain membersihkan pantai. Namun, ayah selalu bilang ayah senang
melihat orang lain senang. Jika ditanya ayahku kerja apa, aku selalu
menjawab, ayahku mengantarkan kegembiraan.”
Apabila kita mengacu pada iklan sebagai sistem tanda, maka iklan
menjual dua hal: pertama, menjual manfaat produk; kedua, menjual sesuatu
yang lain, menciptakan mitos sebagai cara menaturalisasikan atau memahami
sesuatu ideologi (pandangan umum) sebagai kekuatan makna produk. Pada
contoh iklan Coca-Cola, fungsi iklan adalah menjual produk (minuman) dan
menjual kegembiraan sebagai sistem gagasan.
8Dalam kegiatan periklanan, bahasa merupakan media komunikasi yang
utama digunakan untuk menyampaikan gagasan. Sebagaimana yang
dikemukakan oleh Saussure, bahasa merupakan sistem tanda paling penting
dalam kehidupan manusia
“La Langue est un système de signes exprimant des idées, et par là,
comparable à l’écriture, à l’aphabet des sourds muets, aux rites
simboliques, aux formes de politesse, aux signaux militaires, etc. etc. Elle
est seulement le plus important de ces systèmes. (Langue (bahasa)
merupakan sistem tanda yang mengungkapkan gagasan, dan oleh
karenanya, dapat dibandingkan dengan tulisan, dengan abjad tuna rungu,
dengan ritus simbolik, dengan bentuk-bentuk sopan santun, dengan
tanda-tanda militer, dll. Namun, hanya langue-lah yang terpenting di
antara sistem-sistem tersebut. (1967: 33)
Claire Kramsch (1998: 3), mengatakan bahwa bahasa dapat
mengekpresikan, menciptakan dan melambangkan realitas. Pertama,
menjelaskan bagaimana kata-kata dapat menyampaikan fakta, gagasan atau
peristiwa-peristiwa. Kata-kata dapat merefleksikan tingkah laku, cara pandang
terhadap dunia, dan kepercayaan. Kedua, bahasa menunjukkan, bagaimana
bahasa dapat menciptakan realitas. Ketiga mengacu pada bahasa sebagai sistem
tanda, yang dianggap sudah mengandung nilai dalam dirinya. Penutur bahasa
akan mengidentifikasi dirinya dan orang lain melalui bahasa yang digunakan.
Berger dan Luckman (1966: 26), mengatakan bahwa media seperti iklan
pada hakekatnya adalah hasil konstruksi realitas dengan bahasa sebagai
perangkat dasarnya. Bahasa adalah unsur utama, dan instrumen pokok untuk
menciptakan realitas.
9Dengan demikian, produsen menggunakan bahasa sebagai sistem tanda
dalam menciptakan sesuatu yang bermakna atas produk yang diiklankan. Dalam
arti bahwa konstruksi mitos dan ideologi iklan dapat direpresentasikan melalui
penggunaan bahasa, antara lain melalui penggunaan pilihan kata, frase dan
struktur kalimat. Dalam iklan televisi, mitos dan ideologi terpresentasikan melalui
tagline, slogan dan narasi iklan. Sebagaimana ditegaskan Hollindale dan
Stephens, “ideology is inherent within language” (dalam Kasiyan, 2008: 9).
Barthes (1977: 89-90), mengatakan bahwa penciptaan makna-makna
baru, pada tataran kedua dilatarbelakangi oleh ideologi dari suatu masyarakat
pengguna tanda. Menurut Barthes, signifikasi (praktik penandaan) terdiri atas
tataran ekspresi (penanda) dan tataran isi (petanda). Pada sistem penandaan
pertama, misalnya tulisan merek ‘Coca Cola’ sebagai penanda memiliki isi suatu
konsep (petanda), ‘produk minuman kemasan kaleng dan botol, dapat dibawa
kemana saja, dan sebagai minuman untuk menghilangkan dahaga’, maka
hubungan antara penanda Coca-Cola, dan petandanya sebagai disebutkan di atas
member kita signifikasi, ‘Coca-cola produk minuman kemasan’. Pada tataran
kedua, relasi antara penanda dan petanda (keseluruhan sistem makna yang
didenotasikan) menghasilkan suatu tanda baru, Cola-cola sebagai penanda, dan
isi suatu konsep sebagai petanda, ‘life positively’. Sistem penandaan Coca-Cola
memberikan makna kepada kita sebagai produk yang peduli terhadap nilai-nilai
sosial. Slogan ‘Life Positively’ ini yang ditampilkan dalam bentuk frase
merupakan sistem referen (ideologi) terhadap Coca-Cola.
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Dengan kearbitreran sistem tanda (bahasa), pengiklan dapat
mengkonstruki makna-makna tertentu sebagai kekuatan ideologis atas realitas
produk yang diiklankan. Iklan menjual sesuatu yang lain (ideologi) disamping
produk itu sendiri dengan menyuguhkan berbagai mitos sebagai pencitraan yang
manusiwai atas produk kepada kita.
Iklan yang begitu dekat dengan kehidupan manusia yang menampilkan
bahasa sebagai sarananya memiliki keunikannya secara tersendiri. Karena itu,
banyak peneliti dari berbagai disiplin telah melakukan penelitian iklan. Berbagai
penelitian tersebut antara lain: Irawan dalam penelitian, The Efficacy of
Mythologization of Beauty on Product Selling in Some Advertisement Texts, A
Semiology Approach (Tesis, 2010), menfokuskan pada kajian mitologisasi cantik
yang diciptakan pengiklan dalam menawarkan produk kepada konsumen.
Penelitian ini menekankan pada efektifitas penggunaan mitos sebagai sistem
tanda dalam iklan media cetak.
Penelitian tentang iklan juga telah dilakukan oleh Muhammad Hasyim,
Seksualitas dalam Iklan Media Televisi: Suatu Pendekatan Semiotika (Tesis,
2008). Penelitian ini menyatakan bahwa seksualitas merupakan sistem mitos,
yang diciptakan oleh pengiklan dalam memasarkan produk-produk kecantikan
kepada konsumen. Pengiklan membidik dari banyak sisi dalam menawarkan
produk-produk yang diiklankannya. Pengiklan tidak sekadar menawarkan
kepada konsumen manfaat produk-produk kecantikan, tetapi bagaimana
mengkonsepsikan nilai-nilai sosial budaya (mitos) yang melekat pada suatu
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produk, sebagai suatu hal wajar (alamiah) sehingga menimbulkan kepercayaan
atas produk bagi konsumen.
Penelitian yang dilakukan oleh Adhit Nur Dibyandaru, Ideologi
Kecantikan Dalam Iklan Pond's: Analisis Semiotika Terhadap Makna Ideologi
Kecantikan Iklan Pond's Versi Flawless White, (Tesis, 2011). Penelitian ini
berfokus pada gambaran ideologi wanita dengan kulit putih dan bersih yang
diciptakan sebagai sosok seorang perempuan yang sempurna. Hasil penelitian
tersebut menyatakan bahwa beberapa iklan Pond’s versi Flawless White yang
ditampilkan dalam layar televisi merupakan industri kapitalis yang mampu
menanamkan persepsi dan menciptakan citra kepada masyarakat bahwa
kecantikan dengan kulit putih dan bersih, kewibawaan, kesuksesan, kekuasaan,
kepintaran seorang wanita diukur dari seberapa putih dan mulusnya kulit wanita
tersebut. Wanita dalam iklan tersebut dikonstruksikan seperti sosok wanita yang
sempurna agar menjadi patokan oleh masyarakat.
Penelitian-penelitian tentang iklan yang disebutkan ini membahas
berbagai aspek. Dalam aspek mitos, penelitian itu berfokus pada bagaimana
efektifitas penggunaan mitos sebagai sistem nilai simbolik, dan sebagai strategi
komunikasi dalam memprmosikan produk, khususnya produk-produk kecantikan.
Dalam aspek ideologi, penelitian menekankan pada penggunaan ideologi
fetisisme dalam merekayasa makna realitas produk yang diiklankan. Namun,
penelitian-penelitian tersebut tidak membahas tentang bagaimana cara kerja
media iklan televisi dalam mengkonstruksi mitos dan ideologi sebagai kekuatan
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makna produk dalam teks iklan televisi dan bagaimana hubungan antara mitos
dan ideologi. Dalam penelitian yang akan dilakukan, penulis akan menekankan
pada pandangan-pandangan umum, - suatu nilai tanda yang dipertukarkan
dengan sesuatu yang lain yang bermakna sosial bagi manusia - atas konstruksi
mitos dan ideologi atas realitas produk dalam teks-teks iklan televisi. Melalui
penelitian ini akan ditemukan bagaimana bentuk atau model pemaknaan mitos
dan ideologi atas tanda (produk) yang dipromosikan dalam iklan televisi.
Iklan bekerja dengan memberikan kekuatan mitos dan ideologi atas
produk tersebut. Iklan tidak hanya mempertimbangkan berbagai kualitas dan
identitas dalam berbagai produk yang mereka informasikan, tetapi bagaimana
identitas dari berbagai produk tersebut bermakna sesuatu bagi manusia.
Pengiklan mencoba menciptakan pernyataan-pernyataan melalui pesan tentang
realitas berbagai produk ke dalam bentuk yang bermakna sesuatu dari sudut
pandang banyak orang. Dalam arti bahwa, bagaimana masyarakat konsumen
dalam iklan memiliki pandangan umum terhadap pernyataan-pernyataan suatu
realitas sosial.
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode semiologi, dengan
berfokus pada sistem tanda bahasa.
“On peut donc concevoir une science qui etudie la vie des signes de la vie
sociale; elle formerait une partie de la psychologie, et par consequent de la
psychologie générale; nous la nommerons semiologie. (du grec semeion, “signe”.
Elle nous apprendrait en quoi consistent les signes, quelles lois les resignent. ”
(Jadi, kita dapat menerima adanya ilmu yang mengkaji kehidupan tanda-tanda
yang ada dalam kehidupan sosial. Ilmu yang akan menjadi bagian dari psikologi
sosial, dan dengan sendirinya dari psikologi umum. Kita akan menyebutnya
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semiologi. (dari bahasa Yunani semionn, “tanda”. Semiologi mengajarkan kepada
kita terdiri dari apa saja tanda-tanda tersebut, aturan-aturan apa saja yang
mengatur tanda-tanda tersebut, Saussure, 1967: 33.)
Kajian semiologi merupakan salah satu pendekatan penelitian kualitatif.
Menurut Zoest (1991: 5), semiologi merupakan satu metode untuk meneliti
materi tekstual yang muncul dari studi linguistic, analisis budaya dan sastra.
Semiologi adalah studi tentang tanda dan segala yang berhubungan dengannya,
cara berfungsinya, hubungannya dengan tanda-tanda lain, serta pengirimannya
dan penerimaannya oleh anggota masyarakat. Tugas pokok semiologi adalah
mengidentifikasi dan mengklasifikasi jenis-jenis utama tanda dan cara
penggunaannya dalam aktifitas yang bersifat representative (Danesi: 2004: 23).
B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan uraian pada latar belakang sebelum ini, dapat diidentifikasi
masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berkut:
1. Fungsi utama iklan adalah menjual. Namun iklan tidak menekankan
aspek penjualan dari manfaat produk, melainkan iklan menjual gagasan
atas produk yang dipromosikan, yaitu pandangan-pandangan yang
manusiawi dan wajar kepada kita.
2. Dalam menjual gagasan, iklan menyampaikannya dalam bentuk mitos,
yang mengandung pesan tentang nilai-nilai sosial budaya.
3. Fungsi mitos adalah menaturalisasikan konsep atau sistem gagasan
sebagai sesuatu yang wajar atau alamiah, dan disampaikan melalui
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pesan-pesan dalam iklan.
4. Dengan demikian konstruksi mitos dan ideologi adalah pandangan atau
opini-opini umum tentang kehidupan sosial dalam budaya massa (iklan),
misalnya gotong rosong (kerjasama), semangat hidup (spirit), seksualitas,
keluarga, dan percaya diri.
C. Batasan Masalah
Iklan televisi adalah media yang dibangun atas teks verbal dan nonverbal.
Teks verbal adalah penggunaan bahasa yang direpresentasikan melalui slogan,
tagline dan narasi. Sementara itu, teks nonverbal adalah ilustrasi gambar
bergerak, suara dan musik.
Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini dibatasi pada hal yaitu:
1. Penelitian ini berfokus pada teks-teks verbal, yaitu penggunaan
tagline, slogan dan narasi dalam teks iklan televisi
2. Fokus penelitian ini dibatasi pada konstruksi mitos dan ideologi yang
disampaikan melalui penggunaan tagline, slogan dan narasi.
3. Penelitian ini menggunakan pendekatan semiologi Roland Barthes .
4. Iklan televisi yang menjadi objek penelitian berfokus pada produk
motor (Honda, Suzuki, Yamaha) dengan memilih beberapa tipe-tipe
produk yang ditayangkan pada iklan televisi
5. Berkaitan dengan poin empat, responden yang diteliti adalah
komunitas motor (Honda, Suzuki, dan Yamaha), yang di berada di
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wilayah Makassar pada tahun berjalan.
D. Rumusan Masalah
Berdasarkan penjelasan pada sub-bab sebelumnya, dapat diajukan
rumusan masalah sebagai batasan ruang lingkup penelitian, yaitu:
1. Bagaimana proses terjadinya penandaan (signifikasi) yang
menciptakan mitos oleh teks-teks iklan televisi?
2. Apa makna mitos yang direpresentasikan dalam teks iklan televisi?
3. Ideologi apa saja yang ditemukan dalam teks iklan televisi?
4. Bagaimana hubungan antara mitos dan ideologi dalam teks iklan
televisi?
5. Bagaimana efek ideologis iklan televisi pada sebagian masyarakat
Makassar (komunitas motor) berdasarkan produk yang digunakan?
E. Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan sebagai berikut:
1. Menjelaskan proses penandaan yang menciptakan mitos dalam teks-
teks iklan televisi.
2. Menjelaskan makna mitos yang direpresentasikan dalam teks iklan
televisi
3. Menjelaskan ideologi apa saja dalam teks iklan televisi.
4. Menjelaskan hubungan mitos daan ideology dalam teks iklan televisi.
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5. Menjelaskan efek ideologis iklan televisi pada sebagian masyarakat
Makassar (komunitas motor) berdasarkan produk yang digunakan?
F. Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara praktis
dan teoritis:
1. hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan terhadap
wawasan ilmu dan pengetahuan di bidang linguistik pada umumnya
baik dalam aplikasinya secara umum maupun pribadi.
2. kegunaan penelitian ini secara praktis yang dapat diharapkan adalah
menjadi salah satu referensi bagi praktisi yang ingin mengkaji lebih
dalam tentang analisis media iklan yang ditinjau dari perpektif
semiotika.
3. Penelitian ini dapat menjadi rujukan dalam rancangan iklan, khususnya
bagi media massa dan dunia usaha (perusahaan periklanan dan
motor).
4. Penelitian ini memberikan manfaat untuk pengembangan lanjutan




Dalam pengembangan iklan televisi saat ini, iklan sebagai media promosi
tidak hanya menginformasikan manfaat produk, tetapi lebih dari itu, iklan
mencitakan ketidaksadaran, yaitu sesuatu padadigma atau pandangan-
pandangan umum yang dinaturalisasikan sehingga pandangan-pandangan
tersebut dianggap wajar atau alamiah. Apa yang dikonstruksi oleh iklan tidak lain
hanyalah sebuah pandangan imaginatif yang seolah-olah dianggap nyata di
masyarakat. Atas dasar fenomena iklan televisi tersebut penulis melakukan
penelitian dengan pendekatan semiologi Barthes, suatu pendekatan dengan
melihat iklan sebagai fenomena tanda dalam kehidupan sosial.
H. Outcome
Sebagaimana telah dijelaskan sebelumya bahwa fungsi iklan yang
ditekankan oleh produsen adalah menjual sistem gagasan yang disampaikan
melalui mitos. Dengan demikian, outcome yang diharapkan dari penelitian ini
adalah pengetahuan tentang bagaimana produsen sebagai pengiklan
mengkonstruksi mitos dan ideologi dalam mempromosikan produk-produk
komersial melalui iklan televisi dan efek ideologis iklan televisi pada sebagian




Pada bab ini aka dibahas tiga hal pokok, yaitu pertama hasil kajian
penelitian terdahulu yang memiliki kaitan dengan penelitian, kedua kajian
teoritis yang digunakan dalam penelitian (semiotika Barthes, teori mitos,
simulacrum, metafora, ideologi, iklan) dan ketiga, kerangka konseptual sebagai
acuan kegiatan penelitian.
A. Hasil Kajian Penelitian Terdahulu
Penelitian tentang iklan (media cetak dan televisi) telah banyak dilakukan.
Hal ini menunjukkan begitu besarnya perhatian pada iklan sebagai objek
penelitian.
Penelitian tentang iklan telah dilakukan oleh Muhammad Hasyim,
‘Seksualitas dalam Iklan Media Televisi: Suatu Pendekatan Semiotika (Tesis,
2008). Penelitian ini menyatakan bahwa seksualitas merupakan sistem mitos,
yang diciptakan oleh pengiklan dalam memasarkan produk-produk kecantikan
kepada konsumen. Pengiklan membidik dari banyak sisi dalam menawarkan
produk-produk yang diiklankannya. Pengiklan tidak sekadar menawarkan
kepada konsumen manfaat produk-produk kecantikan, tetapi bagaimana
mengonsepsikan nilai-nilai sosial budaya (mitos) yang melekat pada suatu
produk, sebagai suatu hal wajar (alamiah) sehingga menimbulkan kepercayaan
19
atas produk bagi konsumen. Penelitian ini menyimpulkan bahwa seksualitas,
sebagai mitos nilai budaya merupakan strategi komunikasi yang dilakukan dalam
menciptakan kepercayaan atas produk yang diiklankan.
Dari sudut pandang ideologi gender, sebuah penelitian (tesis) yang
berjudul Manipulasi dan Dehumanisasi Perempuan dalam Iklan, yang ditulis
Kasiyan (telah diterbitkan oleh Ombak, 2008) mengkaji tentang eksploitasi
stereotipe-stereotipe perempuan dalam iklan media cetak (Femina dan Matra).
Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa iklan (khususnya media cetak)
dilatarbelakangi ideologi kapitalis yang berorientasi pada pasar (profit). Figur
perempuan dalam iklan lebih bermakna sebagai objek tanda, karena dalam
representasi keseluruhannya cenderung bermakna eksploitatif, deskriminitaif
dan subordinatif. Penelitian ini membahas deksripsi ideologi gender dalam iklan
media cetak dengan pendekatan teori ideologi gender.
Irawan dalam penelitian, ‘The Efficacy of Mythologization of Beauty on
Product Selling in Some Advertisement Texts, A Semiology Approach’ (2010),
menfokuskan pada kajian mitologisasi cantik yang diciptakan pengiklan dalam
menawarkan produk kecantikan kepada konsumen. Penelitian ini menekankan
pada efektifitas mitologisasi kecantikan sebagai sistem tanda terhadap penjualan
produk kecantikan. Penelitian mengambil empat contoh iklan produk pemutih
sebagai sampel: Ponds, Olay, Vaseline dan Citra. Metode kualitatif asosiatif
digunakan untuk menganalisis hubungan kausalitas antara mitologisasi
kecantikan dan hasil penjualan produk. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa
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mitologisasi kecantikan adalah perempuan yang berkulit putih, sehat, tampil
penuh percaya diri, aktif, energik dan tampak lebih awet muda, dan mitologisasi
cantik merupakan strategi persuasif dalam menjual produk kecantikan.
Dari perspektif analisis wacana, sebuah penelitian yang berjudul ‘Wacana
Iklan Narasi di Televisi’ (Disertasi, 2010), oleh Dhani Wahyu Ariyanto, membahas
peran koordinat-koordinat wacana dalam membentuk konteks dalam sebuah
iklan narasi di televisi. Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa koordinat-
koordinat wacana, yaitu: koordinat pembicara, koordinat pendengar, koordinat
waktu dan tempat, topik, dan tanda sangat berperan dalam membangun sebuah
konteks dalam iklan narasi di televisi, yang pada akhirnya maksud yang
terkandung dalam narasi iklan di televisi dapat membuat pemirsa iklan tertarik
terhadap produk yang ditawarkan.
Penelitian yang sama dilakukan oleh Adhit Nur Dibyandaru, ‘Ideologi
Kecantikan Dalam Iklan Pond's: Analisis Semiotika Terhadap Makna Ideologi
Kecantikan Iklan Pond's Versi Flawless White’, (Tesis, UPN Veteran Yogyakarta,
2011). Penelitian ini berfokus pada gambaran ideologi wanita dengan kulit putih
dan bersih yang diciptakan sebagai sosok seorang perempuan yang sempurna.
Dalam iklan Pond’s, wanita digambarkan sebagai sosok seorang yang
sempurna ketika memiliki kulit yang putih dan bersih. Estetika dan kecantikan
diformat ulang tanpa ada unsur paksaan, dan nilai kecantikan yang dikonstruksi
otomatis akan menjadi idealisme baru yang akan masuk kedalam sistem
masyarakat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa beberapa iklan Pond’s versi
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Flawless White yang ditampilkan dalam layar televisi merupakan industri
kapitalis yang mampu menanamkan persepsi dan menciptakan pencitraan
kepada masyarakat bahwa kecantikan, kewibawaan, kesuksesan, kekuasaan,
kepintaran seorang wanita adalah diukur dari seberapa putih dan seberapa
mulusnya kulit wanita tersebut. Wanita dalam iklan tersebut dikonstruksikan
seperti sosok wanita yang sempurna agar menjadi patokan oleh masyarakat.
Penelitian-penelitian tentang iklan tersebut yang telah dijelaskan
sebelumnya mengangkat masalah wacana, mitos dan idelogi. Namun, penelitan-
penelitian yang disebutkan diatas belum membahas bagaimana produsen
sebagai pengiklan mengkonstruksi mitos dan ideologi serta hubungan antara
mitos dan ideologi diciptakan dalam teks iklan televisi. Penelitian ini
menggunakan semiotika Barthes dalam mengkaji konstruksi mitos dan ideologi
dalam teks-teks iklan telivisi. Hasil yang diharapkan dari penelitian ini adalah
pengembangan teori semiotika ‘mitos’ Barthes dan analisis (kritik) mitos.
B. Kajian Teoritis
1. Semiologi
Manusia berada dalam kehidupan tanda. Bahkan manusia adalah bagian
dari tanda (Peirce, 1966: 76) Ketika seseorang menyapa orang lain dengan
menyebut namanya, orang yang disapa berpaling ke orang yang menyapanya.
Mengapa dia berpaling? Karena dia mengenal tanda yang digunakan orang yang
menyapanya, yaitu nama diri orang tersebut. Manusia mengenal dirinya dan
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orang lain, dapat berkomunikasi dengan orang lain, dan memahami benda-benda
yang ada di sekitarnya. Semuanya itu tidak terlepas dari peran tanda dalam
kehidupan manusia. Tanda adalah segala sesuatu yang bermakna dalam
kehidupan manusia.
Semiologi (semiotika)1 adalah studi yang mengkaji tanda dalam
kedidupan sosial: bagaimana tanda berkerja, diproduksi dan digunakan dalam
masyarakat. Adalah Ferdinand de Saussure yang pertama kali menyatakan akan
adanya suatu ilmu, yaitu semiologi sebagai ilmu tentang kehidupan tanda dalam
kehidupan sosial, sebagaimana dijelaskan dalam bukunya, Cours de Linguistique
Générale2:
“On peut donc concevoir une science qui etudie la vie des signes de la vie sociale;
elle formerait une partie de la psychologie, et par consequent de la psychologie
générale; nous la nommerons semiologie. (du grec semeionn, “signe”. Elle nous
apprendrait en quoi consistent les signes, quelles lois les resignent. ” (Jadi, kita
dapat menerima adanya ilmu yang mengkaji kehidupan tanda-tanda yang ada
dalam kehidupan sosial. Ilmu yang akan menjadi bagian dari psikologi sosial, dan
dengan sendirinya dari psikologi umum. Kita akan menyebutnya semiologi. (Dari
bahasa Yunani semionn, “tanda”). Semiologi mengajarkan kepada kita terdiri dari
apa saja tanda-tanda tersebut, aturan-aturan apa saja yang mengatur tanda-
tanda tersebut, Saussure, 1967: 33.)
Semiologi adalah teori dan analisis yang menfokuskan pada tanda-tanda
(signs) dalam kehidupan sosial. Saussure mengajukan konsep tanda dikotomi,
yang disebut signifiant (penanda) dan signifié (petanda), yang merupakan satu
1 ISemiologi adalah istilah yang lebih banyak digunakan di Eropa, dan diperkenalkan oleh
Ferdinand de Sausre, sedangkan semiotika pada umumnya dipakai oleh ilmuwan Amerika dan
dipelopori oleh Charle Sander Peirce.
2 Cours de Linguistique Générale merupakan buku yang berasal dari catatan kuliah beberapa
mahasiswa yang diajarkan oleh de Saussure. Tiga seri bahan kuliah tentang linguistik umum
dikumpulkan oleh mahasiswanya, (Charles Bally dan Robert Schehaye) dan diterbitkan pertama
kali tahun 1916 oleh penerbit Payot Paris. Ferdinand de Saussure meninggal pada tahun 1913.
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kesatuan yang tak terpisahkan. Satu contoh yang diberikan Saussure adalah
bunyi /arbròr/ yang terdiri atas enam huruf ‘arbror’ Kata ‘arbor’ merupakan
penanda dalam sebuah konsep yang berhubungan pada sebuah objek yang
kenyataannya merupakan pohon yang memiliki batang, dan daun. Penanda
tersebut (citra bunyi atau kata) itu sendiri bukanlah sebuah tanda, kecuali
seseorang mengetahuinya sebagai hal demikian dan berhubungan dengan
konsep yang ditandainya. De Saussure menggunakan istilah signifiant untuk segi
bentuk tanda, dan signifié untuk segi maknanya.
a. Relasi Penanda (Signifiant) dan petanda (Signifiant)
Tanda merupakan suatu dasar bahasa yang tersusun dari dua hal yang
tidak dapat dipisahkan, citra bunyi sebagai unsur penanda dan konsep
sebagai petanda. Penanda merupakan aspek material tanda bersifat
sensoris dan dapat diindrai, di dalam bahasa lisan penanda ini diwudjudkan
dalam citra bunyi yang berkaitan dengan sebuah konsep atau petanda.
Substansinya bersifat material dan bisa berupa bunyi atau objek. Sedangkan
petanda merupakan aspek mental dari tanda, yang biasa disebut sebagai
konsep.
Signifié ini merupakan representasi mental dari tanda dan bukan
sesuatu yang diacu oleh tanda. Jadi petanda bukan benda tetapi representasi
mental dari benda. Saussure menyebut hakikat mental petanda dengan istilah
konsep. Penanda dan petanda dapat dibedakan tetapi dalam prakteknya tidak
dapat dipisahkan, keduanya saling menyatu dan saling tergantung dan
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kombinasi keduanya kemudian menghasilkan tanda.
Signifiant adalah bunyi yang bermakna atau coretan yang bermakna
(aspek material), yakni apa yang dikatakan dan apa yang ditulis atau
dibaca. Pengaturan makna dari sebuah tanda memerlukan konvensi sosial di
kalangan komunitas bahasa. Dalam hal ini makna suatu tanda mucul
dikarenakan adanya kesepakatan diantara komunitas pengguna bahasa.
Sedangkan signifié dalah gambaran mental yakni pikiran atau konsep
(aspek mental dari bahas, (Saussure, 1967: 98). Kedua unsur ini seperti dua sisi
dari sekeping mata uang atau selembar kertas.
Hubungan antara penanda dan petanda terbentuk berdasarkan
konvensi dan bukannya secara alamiah, penanda ini pada dasarnya membuka
berbagai peluang petanda.
Lebih jauh Saussure mendefinisikan tanda signified (petanda) sebagai
konsep dan signifier (penanda) sebagai citra bunyi. Terdapat hubungan diadik
antara penanda dan petanda dan memberikan penjelasan bahwa kedua unsur
itu bertalian erat, penanda dan petanda dan reaksi mental terhadap penanda
dan petanda menghubungkan satu dengan yang lain melalui aktivitas mental
yang dibentuk oleh budaya dan kesepakatan. Dengan kata lain, tanda yang kita
pakai ditentukan oleh kesepakatan yang mempunyai nilai kultural. Saussure
menekankan bahwa tidak ada hubungan yang logis antara penanda dan
petanda. Jadi hubungan yang ada adalah hubungan yang arbitrer yang
dibentuk dari kesepakatan sosial. Kata “arbor” itu dapat mewakili suatu
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citra bunyi di suatu bahasa yang berbeda, kita hanya dapat menyetujui
bahwa ada kearbitreran dan sifat pada tanda ini. Kearbitreran ini dapat
diilustrasikan dengan kenyataan bahwa misalnya, kata “arbor” dapat mengacu
pada sebuah konsep pohon yang memliki batang dan daun (petanda) atau
mungkin sesuatu yang lain jika hal in i d isepakat i secara sosia l . Saussure
memberikan tekanan pada citra akustik (penanda) dan konsep (petanda)
merupakan entitas yang terpisah dan yang satu menyebabkan timbulnya
yang lain sebab kesepakatan sosial bertindak sebagai perekat yang
melekatkan mereka.
Sumber: Cours de Linguistique Générale. (Sassure, 1967: 68)
Model tanda penanda-petanda menekankan pentingnya
konvensi sosial, yang mengatur relasi antara wujud konkrit sebuah tanda
(sinifier) dengan konsep abstrak atau maknanya (signified). Sebuah penanda
mempunyai makna tertentu disebabkan adanya kesepakatan sosial di
antara komunitas pengguna bahasa tentang makna tersebut (Barthes, 1993:
38-39).
b. Konsep Mitos dan Mitologi
Kata mitos berasal dari bahasa Yunani, mythos, yang berarti ‘kata’,
‘ujaran’, ‘kisan tentang dewa-dewa’. Sebuah mitos adalah adalah narasi yang
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tokoh-tokohnya adalah para dewa, para pahlawan, dan makhlus mitis, plotnya
berputar di sekitar asal-muasala benda-benda atau di sekitar makna-benda-
benda, dan latarnya adalah dunia metafisika yang dilawankan dengan dunia
nyata. Mitos menciptakan suatu sistem pengetahuan metafis untuk menjelaskan
asal usul, tindakan dan karakter manusia selain fenomena dunia (Danesi, 2008:
46).
Untuk membedakan antara mitos versi tradsional seperti yang
dikemukakan di atas dan versi modern (mitos modern), Barthes menyebut mitos
versi modern dengan mitologi (Barthes, 1957). Mitologi berasal dari gabungan
mythos yang berarti ‘true mythical thinking’, dan logos, rational-scientific
thinking (Danesi, 2004:150).
Mitologi adalah istilah yang digunakan Barthes, untuk membedakan
konsep yang disajikan olehnya dari mitos versi tradisional. Mitologi merupakan
mitos modern, di mana dimasukkan aspek ‘logos’ (pemikiran yang rasional atau
ilmiah). Jadi, mitos versi lama adalah segala cerita yang tidak masuk akal tetapi
diyakini kebenarannya oleh suatu masyarakat. Sementara mitos modern adalah
segala hal atau cerita yang dirasionalkan sehingga mitos tersebut dianggap suatu
hal yang wajar atau benar.
Barthes (1952-1980) mengembangkan pemikiran semiologi Saussure.
Dalam teorinya, Barthes menggunakan istilah expression (E) untuk penanda dan
contenu (C) untuk petanda dan relation (R) yang menghubungkan antara E dan C,
sehingga melahirkan makna.
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E - R - C
R berfungsi sebagai pembentuk dan pembeda makna (Barthes, 1977: 89-90).
Barthes membagi atas dua tataran atau sistem pemaknaan, tataran




Tataran kedua merupakan penciptaan maknaan tertentu (makna
tambahan) yang disebut objek dari sistem sekunder.
E R C
E R C
Mitos merupakan sistem penandaan pada tataran kedua yang
menciptakan objek baru (makna baru) yang berbeda dari sistem pertama.
Barthes mengatakan bahwa petanda (konsep) pada sistem pertama merupakan
unsur yang membentuk mitos, “le concept est element constituant du mythe”
(Barthes, 1957: 193).
Konsep mitos Barthes dimuat dalam bukunya ‘Mythologies’ (1957), yang
merupakan buku seri yang memuat artikel-artikel yang sebagian besar
dipublikasikan dalam majalah Les Heures Nouvelles antara tahun 1954 dan 1956.
Buku Barthes diawali dengan mitologi di Perancis (bagian I). Berdasarkan
mitologi tersebut Barthes menyusun teori semiotik, yang dibahas dalam bagian II
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(Le Mythe Aujourd’houi). Isi buku Barthes pada dasarnya membahas tentang
kritik ideologi tentang bahasa dalam budaya massa. Inti pembahasan dalam
buku Barthes ini lebih menekankan pada relasi antara bentuk (penanda) dan
konsep (petanda).
Mitos yang dilukiskan Barthes dalam buku tersebut berkisar tentang
pandangan atau opini umum dalam kehidupan Prancis pada masa itu. Dalam
salah satu artikelnya, “Le Monde où l’on catche” (Dunia Gulat, 1957: 13), Barthes
membahas tentang “gulat”, yang dikatakannya bahwa gulat itu adalah sebuah
pertunjukan, padahal secara umum dan awam, gulat merupakan salah satu
cabang olah raga. Alasannya, gulat bukan hanya sebagai olah raga yang
mengandalkan kekuatan fisik tetapi lebih dari suatu analisis kritik ideologi
peperangan yang mempermasalahkan antara ”baik” dan ”jahat”. Dalam “gulat”
terdapat dua tingkatan pesan yakni pertama adalah pesan “olah raga”, dan
kedua adalah pesan moral tentang “baik dan jahat”. Kedua jenis pesan tersebut
merupakan bagian dari kepuasan penonton, yakni kepuasan terhadap konflik
tentang “baik dan buruk” yang dikemas dalam pertunjukan gulat, sehingga pesan
yang sebenarnya dalam pertunjukan gulat bukanlah persoalan estetika tetapi
sudah ke taraf “ideologis”.
c. Mitos sebagai Sistem Semiologi (Le Mythe comme système
sémiologique)
Barthes memaknai mitos sebagai tuturan, ‘le mythe est une parole’
(1957: 181). Karena mitos disebut suatu tuturan, mitos merupakan sistem
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komunikasi, suatu cara menyampaikan pesan, “le mythe est un system
communication, c’est un message” (mitos adalah sistem komunikasi, suatu
pesan., ibid). Lebih lanjut dijelaskan bahwa mitos bukan konsep atau ide tetapi
merupakan suatu cara memaknai sesuatu atau menuturkan suatu pesan.
Sebagai sistem semiologis mitos dibentuk melalui proses signifikasi
penanda, petanda dan tanda. Proses signifikasi tersebut terjadi pada dua tataran.
Tataran pertama disebut sistem linguistik (bahasa). Tataran kedua disebut mitos.
Sebagai sIstem semiologi tingkat kedua, mitos mengambil sistem
semiologi tingkat pertama sebagai landasaannya dalam menciptakan makna
baru.
“Mais, le mythe est un système particulier en ceci qu’il s’édifie à partir d’une
chaine sémiologique qui existe avant lui…. . Ce qui est signe - c’est à dire total
associatif d’un concept et d’une image – dans le premier système, devient simple
signifiant dans le second.” (Mitos merupakan sistem khusus yang dibangun dari
mata rantai sistem semiologi yang suda ada sebelumnya (tataran pertama).
Tanda (mitos) sebagai gabungan total antara konsep dan bentuk pada tataran
pertama, menjadi penanda pada tataran kedua, Barthes, 1957: 187).
Jadi, mitos merupakan sistem ganda yang terdiri atas sistem lingustik dan







I. SIGNIFIANT II. SIGNIFIE
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Mythe
Gambar 2. Peta Tanda Roland Barthes (sumber: Mythologies (Barthes, 1957: 187).
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Dalam menerapkan sistem mitos, Barthes memberikan contoh
(Mythologies, 1957: 189) foto seorang prajurit berkulit hitam di antara prajurit
berkulit putih, yang sedang member hormat pada bendera Prancis yang ada
pada sampul depan majalah Paris-Match (No 236, 25 Juni-2 Juli 1955). Pada
tataran pertama, penandanya adalah “foto seorang prajurit muda yang
berpakaian seragam Prancis, yang sedang memberi hormat pada bendera
Prancis”. Petanda atau konsep yang dimunculkan dari penanda tersebut adalah
“prajurit berkulit hitam memberi hormat pada bendera Prancis”. Petanda pada
tataran pertama menjadi penanda pada tataran kedua sebagai sistem mitos,
yaitu “prajurit berkulit hitam member hormat pada bendera Prancis” dan
petandanya adalah konsep keperancisan dan kemiliteran, ‘kekaisaran besar




























Dalam “Mythologies” (1957: 195) Barthes menjelaskan bahwa fungsi
mitos adalah mendistorsi, mendeformasi dan menaturalisasi makna dari tataran
pertama. Makna (tanda sebagai relasi penanda dan petanda) pada tataran
pertama mengalami distorsi untuk menciptakan makna baru pada tataran
kedua. Maka, tanda pada tataran kedua memaknai sesuatu yang lain yang tidak
lagi merujuk pada realitas sesungguhnya, sebagai sistem referen. Fungsi distorsi
ini adalah untuk mengubah bentuk dengan suatu konsep dan konsep yang
dikontruksi dalam mitos pada tataran kedua dilatarbelangi oleh ideologi
(kepentingan) pengguna tanda atau pembuat mitos. Fungsi utama mitos adalah
penaturalisasian (naturalization) konsep (sistem gagasan) ke dalam suatu
masyarakat pengguna tanda (misalnya media massa) sebagai suatu yang alamiah
atau wajar.
“La naturalization du concept, que je viens de donner pour la fonction
essentielle du mythe, est ici exemplaire: dans une systeme premier
(exlusivement linguistique), la causalité serait, à la lettre, naturelle: fruit et
légumes baissent parce que c’est la saison. Dans le système second
(mythique), la cusalité est artificielle, fausse.”
Naturalisasi konsep sebagai fungsi utama mitos dapat diberikan contoh
yaitu: pada tataran pertama (linguistik), penyebabnya secara literal bersifat
alamiah, yaitu jatuhnya harga buah-buahan dan sayuran karena musim.
Dalam tataran kedua (mitos), penyebabnya bersifat artifisial (semacam
justifikasi) dan palsu (Barthes, 1957: 204).
Dengan demikian, mitos pada dasarnya adalah opini-opini atau konsep
yang dikonstruksi oleh pemakai tanda (misalnya media) yang diyakini sebagai
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suatu hal alamiah atau wajar sehingga sesuatu yang dianggap wajar tersebut
menjadi kekuatan dominan.
Dengan demikian, konsep adalah élément constituent du mythe (unsur
yang membentuk mitos, Barthes, 1957: 193), misalnya konsep kebaikan,
keseluruhan, berperikemanusiaan, dan lain-lain.
e. Analisis Mitos sebagai Kritik Ideologi Budaya Massa
Dalam berbagai tulisannya, Barthes lebih berfokus pada analisis secara
semiologis (mitos) tentang cara keberadaan ideologi dalam suatu masyarakat
dan media, serta cara ideologi dihasilkan dan dikonsumsi. Hal tersebut telah
ditegaskan Barthes dalam kata pengantar buku Mythologies (1957), yang
menyatakan bahwa mitos merupakan sistem semiologis yang digunakan untuk
melakukan kritik atas ideologi budaya massa dan menganalisis secara semiotis
cara kerja bahasa budaya media. Jadi, Barthes menganalisis ideologi dominan
secara semiotis baik dalam kehidupan sehari orang prancis maupun dalam
berbagai media.
Dengan memilih media massa sebagai objek kajian, Barthes memeriksa
bentuk-bentuk mitos yang ditemukan dalam media massa dan muatan ideologi
di dalamnya. Ini berarti bahwa kajian Barthes merupakan sebuah kritik atas
ideologi budaya media dengan menggunakan semiologi sebagai pendekatannya.
Barthes melakukan menganalisis atas berbagai produk media, seperti iklan
dengan menfokuskan sistem tanda (mitos) di dalamnya dan ideologi yang
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dibawahnya. Dengan pendekatan semiologi, Barthes memeriksa berbagai
bentuk bahasa (mitos) yang dipakai untuk menghadirkan ideologi dalam media.
(Sunardi, 1985: 2004).
2. Simulacrum
Dalam pengantar buku Barthes, Mythology, dikemukakan bahwa tujuan
buku tersebut ditulisnya adalah untuk melakukan kritik ideologi atas bahasa
budaya massa (critique idéologique pourtant sur le langage de la culture dite de
masse) dan melakukan pembongkaran secara semiologis atas bahasa tersebut
untuk memahami dasar pemaknaan yang sudah menjadi fenomena budaya di
dalam masyaraat. Selanjutnya, pada bab kesimpulan bukunya Element of
Semiology (Barthes, 1967: 95), Barthes menekankan bahwa tujuan analisis
semiologi adalah menciptakan simulacrum dari objek-objek yang diobservasi.
Barthes sendiri tidak menjelaskan secara rinci maksud simulacrum.
Kata simulacrum berasal dari bahasa Latin, dan dalam bahasa Prancis,
simulacra yang berarti image, apparence sensible qui se donne pour une realitée
- ‘gambar, tiruan, atau sesuatu yang menyerupai ralitas”. (Petit Robert, 1983:
1817).
Konsep simulacrum dapat ditemukan dalam pemikiran Baudrillard, salah
satu tokoh yang mengembangkan teori semiotika Barthes. Dalam tulisan
Beadrillard, Simulacra and simulation, (1998, 166) dijelaskan bahwa:
The simulacrum is never what hides the truth. It is truth that hides the fact
that there is none. The simulacrum is truth.
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Dalam tulisan lainnya (Barthes, 2010: 96), dijelaskan bahwa tujuan analisis
mitis adalah menciptakan objek baru (makna baru) yang berbeda dengan objek
pertama (tanda tingkat pertama (denotasi) sebagai landasan pembentukan
sistem mitos. Yang dimaksud dengan objek baru adalah simulacrum, yaitu
konstruksi pandangan-pandangan umum atau gagasan atas suatu objek (realitas
produk) di masyarakat yang tidak memiliki acuan kepada realitas sesungguhnya,
namun pandangan-pandangan tersebut dianggap suatu hal yang wajar alamiah.
Contoh-contoh mitos sebagai simulacrum telah dijelaskan dalam Mythology
Barthes. Misalnya, mitos tentang “gulat”, yang dikatakannya bahwa gulat itu
adalah sebuah pertunjukan, namun secara umum gulat merupakan salah satu
cabang olah raga. Gulat bukan hanya sebagai olah raga yang mengandalkan
kekuatan pisik tetapi lebih dari suatu peperangan yang mempermasalahkan
antara ”baik” dan ”jahat”. Dalam “gulat” terdapat dua tingkatan pesan yakni
pertama adalah pesan “olah raga”, dan kedua adalah pesan moral tentang “baik
dan jahat”. Kedua jenis pesan tersebut merupakan bagian dari kepuasan
penonton, yakni kepuasan terhadap konflik tentang “baik dan buruk” yang
dikemas dalam pertunjukan gulat, sehingga pesan yang sebenarnya dalam
pertunjukan gulat bukanlah persoalan estetika tetapi sudah ke taraf “ideologis”.
3. Metafora
Secara semiologis, metafora adalah cara mengkonsepsualisasikan suatu
tanda (topik) dengan sesuatu yang lain melalui perbandingan dan/atau
persamaan. Cara kerja metafora adalah menghubungkan dua tanda. Tanda
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pertama berfungsi sebagai sumber (topik) dan tanda kedua berfungsi sebagai
sasaran (kendaraan). Relasi keduanya menghasilkan makna baru (grounds).
Topik adalah makna metaforis yang dimaksudkan penulis, bukan makna
harfiah. Kendaraan (vehicle) adalah kata atau frase yang memiliki makna
metaforis. Grounds adalah hubungan antara makna harfiah dengan makna
metaforis. Melalui grounds dapat diketahui makna apa yang ingin disampaikan
dan prototipe seperti apa yang ingin dialihkan ke topic, terkait dengan makna
harfiah dari vehicle atau metaforanya (Danesi, 2010: 59).
Pada dasarnya pembentukan makna metafora diambil dari tanda verbal
yang sudah ada di masyarakat, yang kemudian tanda tersebut yang dapat berupa
nilai-nilai sosial/budaya ditransferkan ke tanda yang menjadi target (sasaran)
yang mengahasilkan makna baru. Dengan demikian metafora adalah proses
semiologis dalam membentuk tanda mitos.
Seperti yang dijelaskan oleh Lakoff dan Johnson (1980:3) bahwa,
“...metaphor is pervasive in everday life, not just in language but in thought and
action. Our ordinary conceptual system, in terms of which we both think and act,
is fundamentally methaporical in nature”. Lakoff dan Johnson memberikan
isitiah metafora konseptual.
Dalam metafora konseptual dari Lakoff dan Johnson, terdapat dua ranah
konseptual, yaitu ranah sumber dan ranah sasaran. Ranah sumber digunakan
manusia untuk memahami konsep abstrak dalam ranah sasaran. Ranah sumber
umumnya berupa hal-hal yang biasa ditemukan dalam kehidupan sehari-hari.
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Ranah sumber lebih bersifat konkret, sedangkan ranah sasaran bersifat
abstrak. Metafora mengorganisasi hubungan antar objek dan menciptakan
pemahaman mengenai objek tertentu melalui pemahaman mengenai objek lain.
Dengan kata lain, ranah sumber (source domain) digunakan manusia untuk
memahami konsep abstrak dalam ranah sasaran (target domain).
Selanjutnya, Lakoff dan Johnson menyatakan bahwa “The essence of
metaphor is understanding and experiencing one kind of thing in terms of
another” (1980: 5). Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat dikatakan bahwa
seseorang dapat memahami sesuatu hal melalui proses pemahamannya akan hal
lain yang telah dikenal dan dipahami sebelummya. Pendapat tentang Lakoff ini
mengisyarakatkan bahwa metafora bukan sekadar dalam kata-kata yang kita
gunakan tetapi lebih dari itu, bahwa ini merupakan fakta bahwa proses berpikir
manusia dan sistem pemahamannya sebagian adalah metaforis. Lebih lanjut,
Lakoff dan Johnson mengatakan bahwa metafora meruapakn hal umum dalam
kehidupan sehari-sehari, tidak hanya dalam bahasa, melainkan juga dalam
pemikiran dan tindakan. Jadi, kita dapat mengetahui cara berpikir dan tindakan
seseorang melalui metofora yang digunakan.
Sebagaimana telah dikemukakan tadi, secara semiotik metafora dibangun
atas dua tanda sebagai referen, yang saling berhubungan satu sama lain. Tanda
pertama disebut topic dari metafora tersebut. Kemudian tanda kedua
merupakan sarana dari metafora tersebut, yang dipilih untuk menyatakan
sesuatu sebagai topik. Hubungan di antara kedua tanda tersebut menciptakan
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tanda (makna baru), yang disebut dengan dasar yang memiliki makna lebih dari
sekadar gabungan sederhana tanda pertama (topik) dan tanda kedua (sarana)
atau target.
Dengan demikian, metafora merupakan sesuatu tanda yang dibentuk dari
tanda yang kompleks, yang dapat membentuk struktur:
Tanda1 + Tanda2 = Metafora → Mitos   3
Tanda pertama dibentuk dari relasi penanda dan petanda. Secara terpisah,
tanda kedua juga dibentuk dari relasi penanda petanda. Relasi dua tanda
tersebut menciptakan tanda (makna baru). Kemudian, mitos dikontrusi melalui
proses metaforis.
4. Ideologi
Ideologi adalah istilah yang pertama kali digunakan pada tahun 1796 oleh
Destutt de Tracy seorang filsuf dan aristokrat prancis untuk mendefinisikan ‘ilmu
tentag ide’. (Shäffner 1996: 1). Secara etimologis, kata ideologi berasal dari
bahasa Greek yang terdiri atas kata idea dan logia. Idea berasal dari idein yang
berarti melihat. Idea dalam Webster’s New Calligate Dictionary berarti “someting
existing in the mind as the result of the formulation of an opinion, a plan or the like”
(sesuatu yang ada di dalam pikiran sebagai hasil perumusan sesuatu pemikiran atau
rencana). Sedangkan logis berasal dari kata logos yang berarti word. Kata ini
berasal dari legein yang berarti to speak (berbicara), logia berarti science
3 Hasil pemikiran penulis.
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(pengetahuan) atau teori. Dalam Routledge Encyclopedia of Philosophy (1998:
681, ideology didefinisikasi, “a set of ideas, beliefs and attitudes conciously or
unconsciously held, which reflects of shape understandings or misconception of
the social and political word.”
Secara terminologis, istilah ideologi didefinisikan oleh banyak kalangan
secara berbeda-beda. Dalam Eagleton (1991: 1-2), dikemukakan makna ideologi
dengan berbagai sudut pandang, antara lain:
(a) the process of production of meaning, sign and values in social life;
(b) a body of ideas characteristic of a particular social group or class;
(c) ideas which help to legitimate a dominant political power;
(d) false ideas which help to legitimate a dominant political power;
(e) systematically distorted communication;
(f) that which offers a position for a subject;
(g) forms of thought motivated by social interests;
(h) identity thinking;
(i) socially necessary illusion;
(j) the conjuncture of discourse and power;
(k) the medium in which conscious socal actors make sense of their world.
Menurut Jhon B. Thompson, istilah ideologi digunakan dalam dua cara yang
berbeda. Pada satu sisi, ideologi digunakan oleh beberapa penulis sebagai sebuah
istilah yang murni deskriptif; sebagai sistem berpikir, sistem kepercayaan,
praktik-praktik simbolik yang berhubungan dengan tindakan sosial dan polit ik.
Penggunaan ist i lah ini telah memunculkan apa yang disebut dengan konsepsi
netral (neutral conception).
“This has given rise to what maybe called a neutral conception ideology.
According to this conception, ideology can be regarded a ‘system of
thought’, ‘systems of belief’, or ‘symbolic system’ which pertains to social
action or political practice” ( 1990: 5).
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Pada basis konsepsi ini, tidak ada upaya untuk memisahkan antara jenis-jenis
tindakan dengan animasi ideologi; ideologi hadir dalam setiap program
politik, mengabaikan program yang dimaksudkan sebagai pemeliharaan dan
transformasi sosial. Namun pada sisi lain, ideologi juga digunakan oleh
beberapa penulis yang secara mendasar mempunyai hubungan dengan proses
pembenaran hubungan kekuasaan yang tidak simetris, berhubungan
dengan proses pembenaran dominasi. Penggunaan istilah yang demikian
menunjukkan apa yang disebut dengan konsepsi kritis ideologis (critical conception
of ideological). Penggunaan ini mengandung konotasi negatif dan akan selalu
mengikat analisa ideologi pada pertanyaan kritis.
Raymond William (dalam Eriyanto, 2001: 87 – 92) mengklasifikasikan
penggunaan ideologi dalam tiga ranah:
Pertama, sebuah sistem kepercayaan yang dimiliki oleh kelompok dan
kelas tertentu. Ideologi di sini adalah orientasi t indakan (action-oriented)
yang beris i kepercayaan yang diorganisir dalam suatu sistem yang koheren.
Ideologi adalah kumpulan kepercayaan dan ketidakpercayaan (penolakan) yang
diekspresikan dalam kalimat-kalimat yang bernilai permohonan, dan
pernyataan eksplanatoris. Dalam konteks ini, ia terbagi ke dalam ideologi
fundamental dan ideologi operatif. Ideologi fundamental ialah prinsip
fundamental yang meyakini tujuan akhir dan pandangan besar yang akan dicapai.
Ideologi operatif adalah prinsip-prinsip yang secara aktual mendasari
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kebijakan yang dimaksudkan sebagai pembenaran. Ideologi dalam
pengertian ini dipakai terutama oleh kalangan psikologi yang melihat ideologi
sebagai seperangkat sikap yang dibentuk dan diorganisasikan dalam bentuk yang
koheren.
Kedua, sebuah sistem kepercayaan yang dibuat atas dasar ide palsu atau
kesadaran palsu yang bisa dilawankan dengan pengetahuan ilmiah. Ideologi dalam
pengertian ini adalah seperangkat kategori yang dibuat dan kesadaran palsu di
mana kelompok yang berkuasa atau dominan menggunakannya untuk
mendominasi kelompok lain yang tidak dominan. Karena kelompok yang dominan
mengontrol kelompok lain dengan menggunakan perangkat ideologi yang
disebarkan ke dalam masyarakat, akan membuat kelompok yang didominasi melihat
hubungan itu tampak natural dan diterima sebagai kebenaran. Di sini, ideologi
disebarkan lewat berbagai instrumen dari pendidikan, politik sampai media massa.
Jadi, Ideologi di sini bekerja dengan membuat hubungan-hubungan sosial tampak
nyata, wajar, dan alamiah, dan tanpa sadar kita menerima sebagai kebenaran.
Ketiga, ideologi merupakan proses umum produksi makna dan ide. Ideologi
di sini adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan produksi makna.
Menurut Thawaites dalam Introducing Cultural and Media Studies (2002: 234),
ideologi merupakan makna publik yang diproduksi serta bersikulasi dalam
kehidupan sehari-hari dan proses sistem pertandaannya.
Dalam kaitannya dengan bahasa dan media, ideologi didefinisikan sebagai
proses produksi makna dan ide. Ideologi adalah istilah yang digunakan untuk
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menggambarkan produksi makna dalam teks-teks media. Dari sini, diketahui
bahwa ideologi bekerja dalam memproduksi makna dan dapat dil ihat,
misalnya dalam teks iklan Coca Cola, bagaimana dikisahkan aktivitas
keseharian seorang pegawai perusahaan produk minuman Coco Cola yang tidak
hanya mengantarkan minuman Coca Cola dengan truk besartetapi juga
mengantarkan ‘kegembiraan’ (melakukan kegiatan sosial): mengantarkan banyak
buku ke sekolah, membantu membuat sebuah pertandingan sepak bola,
membantu orang lain membersihkan pantai, dan mengantarkan perlengkapan
olahraga seperti racket ke sekolah.
Dari sudut pandang semiotika, ideologi merupakan sistem referen
(sesuatu yang dirujuk). “The systems which provide ads with this basic
meaning material are that I call ‘referent systems. They are clearly ideological
system” (Williamson, 1978: 19). Jadi, proses konstruksi makna (pemaknaan) –
yaitu relasi penanda dan petanda – merupakan cara kerja ideologi sebagai
sistem referen.
The referent is the entity to which a word refers or which it stands for in
the outside world, or in extra-linguistic reality. The referent can be an
object, a quality, actions or real events. The referent of the word 'cow' is
the animal, cow. (Martin & Ringham, Dictionary of Semiotics, 2000: 109)
Saussure mengatakan bahwa pada kata E-Q-U-O-S (kuda), sebagai penanda,
dengan konsep kuda sebagai hal yang ditandai, referen kata tersebut adalah
dalam dunia nyata seokor binatang berkaki empat yang dapat menendang dan
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dalam dunia imaginer adalah gambaran mental di kepala kita tentang binatang
berkaki empat (Saussure, 1967: 97).
Kita dapat memberikan contoh konsep ‘seks’, sesuatu yang ada di dalam
dunia sebagai realitas yang bersifat biologis dan emosional. Seks disebut
sebagai referen, karena menjadi yang ingin kita rujuk dengan cara tertentu
ketika referen menampilkan dirinya ke dalam kesadaran kita melalui indra,
emosi dan kecerdasan. Konsep seks sebagai referen dapat direpresentasikan
dalam bentuk-bentuk: 1. Gambar laki-laki dan perempuan sebagai perbedaan
jenis kelamin; 2. Ikon laki-laki dan perempuan untuk membedakan kamar
mandi (toilet); 3. Tulisan ‘feminim’ dan ‘maskulin’ sebagai penanda produk
parfum laki-laki dan perempuan; 4. Gambar dua orang (laki-laki dan
perempuan) yang berciuman dengan sagat mesra yang dipasang pada bagian
belakang mobil truk. Pemaknaan ‘seks’ yang direpresentasikan sebagaimana
hal tersebut di atas membentuk suatu penanda, sesuatu yang memiliki bentuk
fisik tertentu, dan pelbagai makna yang ditangkap semua hal ini membentuk
yag disebut petanda.
Dalam pandangan semiologi Barthes, ideologi merupakan sistem
penandaan tataran kedua, dengan mengambil petanda (konsep) sebagai
referen pada sistem penandaan tataran pertama. Dalam skema sistem mitos
Barthes, petanda sebagai referen pada tataran pertama menjadi penanda pada
sistem kedua yang kemudian pada tataran ini menghasilkan petanda baru
sebagai operasional ideologi sistem mitos.
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Dalam satu dari kumpulan tulisan Barthes (2010: 172) dijelaskan bahwa
mitos sebagai tipe tuturan (cerita) yang dapat ditemukan dalam berbagai
media seperti iklan, merupakan suatu cerminan terbalik dengan membalik
sesuatu yang cultural menjadi alamiah. Sebagai pembaca (membedah) mitos,
melalui kajian semiologi mitos tersebut dapat dikembalikkan dengan cara
memilah pesan yang dikandungnya ke dalam dua sistem penandaan, yaitu
sistem konotasi yang petanda-petandanya bersifat ideologis, dan sistem
denotasi yang berfungsi menaturalisasikan atau melumrahkan suatu tanda
menjadi hal yang wajar (alamiah). Dengan demikian, ideologi sebagai petanda
merupakan sistem referen dengan tujuan untuk menaturalisasikan suatu
pemaknaan (tanda) menjadi hal yang wajar (denotasi). Pada dasarnya tujuan
konstruksi mitos oleh media seperti iklan adalah bagaimana suatu konsep yang
dikonstruksi yang diletarbelangi suatu kepentingan ideologi diterima sebagai
makna denotasi (makna yang bersifat universal atau wajar).
5. Media Komunikasi dan Pesan
a. Media














menggunakan teknologi yang sesuai. Secara semiosis, media dapat didefinisikan
sebagai cara fisik bagaimana sistem tanda sebagai perekam gagasan dapat
diaktualisasikan. Sistem tanda perekam gagasan bukan hanya perangkat
teknologi modern, yang saat ini dikenal media massa, misalnya surat kabar,
majalah, radio, televisi, dan internet. Dalam budaya, gambar sebagai contoh
yang sederhana, merupakan perekam gagasan dengan menggunakan teknologi
yang sesuai (kertas, kayu, fiber, dan plastik). Misalnya, gambar-gambar yang
menunjukkan laki-laki dan perempuan di kamar mandi dan ‘larangan merokok’
yang biasa ditemukan tempat-tempat umum merupakan contoh media yang
sederhana yang memberian gagasan atau pengertian kepada khalayak.
Untuk menjangkau lebih luas kepada khalayak, maka diciptakan teknologi
yang disebut media massa (surat kabar, majalah, radio, televisi, dan internet).
Teknologi elektronik ini menjadikan rekaman gagasan yang direpresentasikan
dalam bentuk suara, film, iklan, televisi, sebagai media dalam melakukan
komunikasi kepada khalayak. McLuhan menyebutkan dunia yang dipersatukan
oleh media massa disebut ‘global village’ (Danesi, 2010: 3). Dengan demikian,
dapat disimpulkan fungsi utama media adalah komunikasi, yaitu cara
mengkomunikasikan gagasan kepada khalayak.
Berkaitan dengan hal tersebut di atas, Harold D. Lasswel dalam Cangara
(2004: 18) memberikan definisi komunikasi secara singkat yang menyatakan
bahwa cara yang baik untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan
”siapa yang menyampaikan, apa yang disampaikan, melalui saluran apa, kepada
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siapa dan apa pengaruhnya”.
Paradigma Laswell di atas menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima
unsur sebagai jawaban pertanyaan yang diajukan itu, yaitu: Komunikator
(communicator, source, sender), Pesan (message), Media (channel, media),
Komunikan (communicant, receiver) dan Efek (effect, impact, influence).
Everett M. Rogers, sosiolog dari Amerika, yang telah banyak melakukan
studi riset komunikasi memberikan definisi komunikasi dengan mengatakan
bahwa: ”Komunikasi adalah proses di mana suatu ide dialihkan dari sumber
kepada suatu penerima atau lebih, dengan maksud untuk mengubah tingkah laku
mereka.” (Cangara, 2004: 19).
Dengan demikian, media komunikasi merupakan suatu proses
penyampaian gagasan dengan menggunakan sistem tanda yang dapat dipahami
bersama dari komunikator kepada komunikan.
b. Representasi
Representasi merupakan kegunaan dari tanda, yang dapat didefinisikan
sebagai proses merekam ide, pegetahuan atau pesan dalam beberapa cara fisik.
Secara semiosis, representasi dapat dikarakterisasikan sebagai proses konstruksi
bentuk fisik, yang disebut penanda untuk menimbulkan perhatian kepada
sesuatu yang ada secara material atau konseptual, yang disebut petanda.
Menurut Stuart Hall ada dua proses representasi. Pertama, representasi
mental, yaitu konsep tentang ’sesuatu’ yang ada di kepala kita masing-masing
(peta konseptual), representasi mental masih merupakan sesuatu yang abstrak.
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Kedua, bahasa yang berperan penting dalam proses konstruksi makna. Konsep
abstrak yang ada di kepala kita harus diterjemahkan dalam bahasa yang lazim,
supaya kita dapat menghubungkan konsep dan ide-ide kita tentang sesuatu
degan tanda dari simbol-simbol tertentu (Wibowo, 2011: 122). Media sebagai
teks menebarkan bentuk-bentuk representasi pada isinya. Misalnya, iklan televisi
merepresentasikan gagasan-gagasan tertentu dalam menggambarkan suatu
realitas.
John Fiske (1987: 6) merumuskan tiga proses yang terjadi dalam
represetasi, yaitu: pertama, realitas, dalam proses ini peristiwa atau ide
dikonstruksi sebagai realitas oleh media dalam bentuk bahasa dan gambar yang
umumnya berhubungan dengan aspek seperti pakaian, lingkungan, ucapan,
dan lain-lain. Di sini realitas selalu ditandakan; kedua, representasi, dalam
proses ini realitas digambarkan dalam perangkat-perangkat teknis, seperti
bahasa tulis, gambar, animasi, dan lain-lain; ketiga, ideologi, dalam proses ini,
peristiwa-peristiwa dihubungkan dan diorganisasikan ke dalam konvensi-
konvensi yang diterima secara ideologis, dan bagaimana kode-kode
representasi dihubungkan dan dikoordinasikan ke dalam koherensi sosial atau
kepercayaan dominan yang ada di dalam masyarakat.
Jadi, representasi merupakan suatu bentuk usahan konstruksi makna yang




Iklan mempunyai jangkauan yang luas, didesain dalam berbagai cara dan
disebarkan melalui berbagai media. Namun ada satu hal yang mempunyai
kesamaan dalam iklan ini yaitu mempunyai sifat untuk meyakinkan atau
membujuk yang merupakan strategi yang digunakan oleh pembuat iklan
dengan menggunakan pilihan kata, penempatan dan permainan warna, bentuk
dan teknologi grafis untuk menyampaikan maksudnya.
Iklan, secara etimologis berasal dari bahasa Arab ‘I’lan’ yang berarti
‘pemberitahuan’. Pemberitahuan dalam hal ini berarti pemberitahuan mengenai
barang atau jasa dari produsen kepada khalayak. Klepper (dalam Liliweri
1992: 17) menjelaskan bahwa advertising berasal dari bahasa Latin ad-vere
yang mempunyai arti ‘mengoperkan pikiran dan gagasan kepada pihak lain’.
Pengertian iklan menurut Shadaly (1992: 1376) adalah pesan yang
disampaikan perorangan, kelompok perusahaan, atau badan pemerintahan
dalam suatu harian, penerbitan berkala atau barang cetakan yang diedarkan
secara luas (seperti buku telepon, buku-buku pameran dan sebagainya) atas
dasar kontrak pembayaran.
Berdasarkan hal tersebut dapat ditarik simpulan bahwa iklan adalah
suatu bentuk penyampaian pesan dari perorangan, kelompok, atau perusahaan
mengenai barang atau jasa, agar barang atau jasa tersebut dikenal, dipilih dan
akhirnya dibeli atau dipakai.
Berdasarkan media yang digunakan iklan terdiri dari iklan media cetak dan
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media elektronik. Media cetak meliputi iklan yang disampaikan melakui
surat kabar, majalah, tabloid dan sebagainya sedangkan media elektronik
disampaikan melalui radio, televisi, film dan internet.
Berdasarkan fungsinya iklan dibedakan menjadi (1) iklan produk dan iklan
bukan produk (2) iklan komersial dan bukan komersial. Iklan produk mempunyai
tujuan memperkenalkan suatu produk tertentu yang dihasilkan. Iklan bukan
produk berisi ide-ide yang ditujukan kepada pemakainya. Iklan komersial
bertujuan mengkomersialkan barang dagangannya kepada masyarakat
sedangkan iklan bukan komersial tidak mengharapkan keuntungan komersial
tapi keuntungan sosial.
Menurut Bovee (dalam Liliweri 1992: 47) iklan mempunyai fungsi
pemasaran, komunikasi, pendidikan, ekonomi dan fungsi sosial. Fungsi
pemasaran berdasarkan fungsinya adalah untuk menjual informasi tentang
barang atau jasa melaluimedia. Fungsi komunikasi karena ikan berisi informasi
mengenai barang atau jasa yang disebar luaskan kepada khalayak. Fungsi
pendidikan disebabkan karena masyarakat dengan membaca, menonton,
ataupun mendengar dapat memetik suatu pelajaran dari iklan. Misalnya
iklan memberikan pelajaran tentang bagaimana seseorang melindungi diri dari
ancaman pencemaran lingkungan, banjir maupun cara pencegahan suatu
penyakit. Dari segi ekonomi, iklan menguntungkan produsen maupun konsumen.
Produsen diuntungkan karena bisa meningkatkan hasil penjualannya dan
konsumen dapat mengetahui barang apa yang ada di pasaran dan lokasi penjualan
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produk yang terdekat ataupun yang terjauh.
Tujuan iklan yang utama menurut Swastha (2000: 252) adalah menjual
dan meningkatkan penjualan barang dan jasa. Di samping tujuan ini, iklan
juga mempunyai tujuan (1) mendukung program “personal selling” dan kegiatan
promo si yang lain, (2) mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh
tenaga penjualan atau salesmen dalam jangka waktu tertentu, (3)
mengadakan hubungan dengan para penyalur, misalnya dengan
mencantumkan nama dan alamatnya, (4) memasuki daerah pemasaran baru
atau menarik langganan baru, (5) memperkenalkan produk baru, (6) mencegah
barang-tiruan, (7) meningkatkan penjualan dan (8) memperbaiki reputasi
perusahaan dengan memberikan pelayanan umum melalui iklan.
Iklan biasanya mengandung lambang verbal dan lambang visual yang
keduanya saling mengisi. Pengalaman dunia nyata dapat dimanipulasi oleh
pengiklan melalui pengasosiasian. Manipulasi ini dimungkinkan dengan
menempatkan kata-kata yang disusun dengan cerdik dan penggunaan taktik
citra dalam iklan. Pengiklan mengetahui benar bahwa unsur visual dapat
mengisi kekurangan yang ada pada penggunaan unsur verbal dan unsur visual
ini dapat digunakan dengan cerdik untuk membangkitkan kekuatan
yang efektif untuk mempengaruhi pembacanya. Paul Messaris dalam
bukunya Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising, (1997: 58)
mengatakan image atau citra yang digunakan dalam iklan dapat
membangkitkan kekuatan yang besar terhadap pembaca. Dikatakan juga
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bahwa kita dapat mempunyai perasaan berbeda ketika melihat sebuah
lukisan yang sama, karena assosiasi kita berhubungan dengan bentuk,
warna, dan penempatan bagian-bagian dari lukisan tersebut dengan apa yang
pernah kita alami dengan dunia nyata diluar lukisan tadi. Dengan kata lain,
warna, bentuk dan bentuk tulisan dalam suatu iklan didesain sedemikian rupa
sehingga dapat menghidupkan kembali kenangan yang ada pada pembacanya.
Dalam susunan kata, iklan yang berusaha untuk membujuk pembaca agar
membeli produk yang ditawarkan biasanya tidak memakai kata-kata yang
berterus terang misalnya “Belilah produk kami”. Hal yang sering dilakukan,
pengiklan mengatur suatu hubungan antara produk dengan kebutuhan
manusia dengan cara yang membuat konsumen mempercayai bahwa
produknya layak untuk dibeli. Misalnya untuk produk makanan, penekanan
pada rasa dan keuntungan dari kesehatan yang didapat dengan
mengkonsumsinya. Pengiklan kosmetik memberikan iming-iming tentang
keuntungan efek awet muda dan kecantikan dari para pemakainya. Iklan
mobil menekankan tentang kecepatan, kenyamanan, gaya, status yang
akan didapat dari pemakaiannya. Keuntungan yang akan diterima oleh
calon pembeli sering disampaikan dengan menggunakan strategi dalam bahasa
retorika yaitu berupa bujukan dan juga dengan menggunakan alat pembanding
atau memberikan penjelasan.
Roland Barthes, menggunakan istilah “the concept of duplicity” untuk
memberikan gambaran pada bahasa iklan yang menggambarkan objek pada
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tingkat hubungan denotatif dan konotatif. Iklan menjelaskan tentang
produknya tetapi sebenarnya mengatakan sesuatu yang lain dengan
membungkus produk yang ditawarkan dalam bahasa-bahasa iklan yang
memberikan makna pada konsumen sehingga mengubahnya sesuatu yang
sederhana menjadi yang istimewa dalam pemikirannya (1993: 178).
Tentu saja iklan televisi tidak hanya menggunakan teks untuk melukiskan
produk yang diiklankan tetapi juga mengandalkan citra untuk menampilkan
suatu realita visual guna memperkuat pesannya. Semiotika melihat teks dan
citra sebagai tanda dan memberikan pengertian tentang bagaimana keduanya
digunakan dalam cara yang berarti. Brasseur dan Thompson (1995: 205)
melihat analisis semiotika apakah itu visual atau verbal, memperlakukan semua
pesan dalan sebuah kebudayaan sebagai sistem simbol yang dapat dibaca dan
ditafsirkan. Jika kita berpikir tentang novel yang menceriterakan tentang
cerita masyarakat dan kehidupannya dan lukisan yang memberikan kita
penilaian dari benda-benda yang ditampilkan, semiotika dapat dianggap
sebagai sesuatu yang menawarkan kepada kita suatu bacaan atau memberikan
suatu pesan.
Dengan kata lain, semiotika membantu kita menafsirkan dan
menjelaskan aturan-aturan yang tidak kelihatan dibalik produksi tanda dan




Untuk membahas permasalahan yang menjadi objek penelitian, perlu
dikembangkan suatu kerangka konseptual sebagai acuan dalam kegiatan
penelitian.
Kerangka konseptual merupakan sebuah cara kerja yang dilakukan untuk
menyelesaikan permasalahan dalam penelitian. “Kerangka konsepual adalah
dasar pemikiran dari penelitian yang disintesiskan dari fakta-fakta, observasi dan
telaah penelitian” (Muhammad, 2009: 75). Berdasarkan teori yang dikemukakan
sebelumnya, peneltian ini berfokus pada konstruksi mitos dan ideologi dalam
teks iklan televisi dengan menggunakan analisis Semiologi. Dengan analisis
semiologi penelitian ini mengkaji (1) Tanda verbal (slogan, tagline dan narasi)
dan non verbal dalam teks iklan televisi, (2) proses petandaan dalam kostruksi
mitos yang direpresentaskan dalam teks iklan televisi, dan (3) Makna mitos
dalam teks iklan televisi, (4). Makna ideologi dalam teks iklan televisi, dan (5)
hubungan antara mitos dan ideologi dalam teks iklan televisi.







A. Jenis dan Rancangan Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif. Jenis penelitian ini
bertujuan membuat deskripsi secara sistematis, faktual, dan akurat tentang
fakta-fakta dan sifat populasi atau objek yang dikaji. Jenis penelitian ini juga
bertujuan untuk mengambarkan hasil penelitian dalam bentuk narasi yang
disertai gambar video (iklan TV), dan dilandasi dengan teori-teori yang
menunjang hasil penelitian. Ciri penelitian deskriptif adalah berupa bahasa
verbal (teks) dan nonverbal (gambar video) iklan televisi. Dengan demikian,
dalam penelitian ini, data yang dikumpulkan yang menjadi bahan penelitian
adalah slogan, tagline dan narasi teks iklan televisi.
B. Jenis dan Sumber Data
Terdapat dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu data
primer dan data sekunder.
Data primer adalah teks iklan televisi, yang berupa teks verbal
(slogan, tagline, dan narasi teks iklan televisi), yang diperoleh dari tayangan
iklan komersial di stasiun televisi nasional (swasta).
Data sekunder adalah hasil wawancara dengan komunitas motor di
Makassar. Selain itu, data yang menunjang dalam kegiatan penelitian
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seperti buku-buku referensi, makalah, majalah, surat kabar, dan internet.
C. Metode Pengumpulan Data
1. Instrumen Penelitian
Instrumen Penelitian adalah segala peralatan yang digunakan untuk
memperoleh, mengelola, dan menginteprasikan informasi atau data dari
berbagai sumber. Instrumen penelitian dirancang untuk satu tujuan dan
tidak bias digunakan pada penelitian yang lain. Kekhasan setiap objek
penelitian menyebabkan seorang peneliti harus merancang sendiri
instrument yang digunakan. Susunan instrumen untuk setiap penelitian
tidak selalu sama dengan penelitian lain. Hal ini mengingat tujuan dan
mekanisme kerja dalam setiap teknik penelitian juga berbeda-beda.
a. Rekaman Video Iklan Televisi
Dalam mengumpulkan data primer, yaitu iklan media televisi, penulis
membutuhkan alat bantu (instrumen penelitian), yaitu:
1. Televisi yang menayangkan iklan yang disiarkan oleh berbagai stasiun
televisi swasta
2. Alat Perekam: video recorder (handycam)
Alat perekam yang berupapa video recorder berguna untuk merekam
tayangan iklan media, khususnya pada prime time (jam utama: 19.00 –
21.00). Media penyimpanan data iklan yang digunakan adalah kaset mini
DV durasi 60 menit. Tugas penulis adalah mengamati iklan-iklan yang
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ditayangkan dan dengan menggunakan ‘remote controle’, penulis
langsung merekam iklan yang menjadi data penelitian.
b. Prosedur Pengumpulan Data
1. Metode pengumpulan yang dilakukan dalam penelitian adalah observasi
dan wawancara. Pertama, penulis melakukan observasi langsung
terhadap tayangan-tayangan iklan televisi, khususnya iklan produk
motor. Dari data tayangan iklan yang terkumpul, peneliti memilih dan
mengelompokkannya pada iklan-iklan berdasarkan merek dan tipe
produk: Yamaha (Mio J dan Jupiter MX), Honda (Vario dan Beat), Suzuki
(Nex dan Satria). Kedua, penulis melakukan wawancara kepada
komunitas motor sebagai pengguna produk motor di Makassar.
Wawancara degan komunitas motor disesuaikan dengan iklan produk
motor yang ditayangkan di televisi. Waktu pengumpulan data
(wawancara) adalah Rabu malam dan Sabtu, yang merupakan jadwal
’kopdar’ (pertemuan) dengan anggota komunitas motor.
2. Studi kepustakaan, yaitu metode yang dilakukan untuk mengumpulkan
data yang berkaitan dengan masalah penelitian.
D. Metode Analisis Data
Menurut Bogdan & Biklen yang dikutip dalam buku ”Metodologi
Penelitian Kualitatif” (Moleong, 2004: 248), analsiss data kualitatif adalah
upaya yang dilakukan dengan jalan bekerja dengan data, mengorganisasikan
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data, memilah-milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola,
mensintesiskannya, mencari, menemukan pola, menemukan apa yang
penting dan apa yang dipelajari, dan memutuskan apa yang dapat
diceritakan kepada orang lain.
Berdasarkan sifat penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan
untuk mengkaji objek penelitian adalah data kualitatif (teks), yang
berbentuk kata, frase dan kalimat-kalimat yang ditampilkan dalam bentuk
slogan, tagline dan narasi teks iklan televisi.
Jadi, berdasarkan analisa data, prosedur menganilisis data dapat
dilakukan dengan cara:
1. Memilih data, dalam hal ini iklan yang menjadi bahan analisis yang
dibagi berdasarkan merek dan tipe produk (Suzuki Nex dan Satria; Honda
Beat dan Vario, Yamaha Mio dan Jupiter MX).
2. Berdasarkan merek dan tipe produk, dikumpulkan penggunaan slogan,
tagline dan narasi teks iklan televisi.
3. Data dalam bentuk slogan, tagline dan narasi, dapat diteliti untuk
menemukan kontruksi mitos dan ideologi dalam teks iklan telvisi.
4. Dengan menggunaan alat analisis semiologi, penulis mengkaji data
(tagline, slogan dan narasi iklan televisi) untuk menemukan makna mitos
yang direpresentasikan dalam teks iklan televisi. Kemudian, berdasarkan
penelitian konstruksi mitos tersebut, dapat diteliti ideologi sebagai
sistem referen dalam teks iklan televisi dan menemukan relasi antara
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mitos dan ideologi. Setelah melakukan penelitian tentang mitos dan
ideologi dalam teks iklan, penulis menganalisis data (baik teks iklan
maupun hasil wawancara untuk mengetahui efek ideologis teks iklan
televisi terhadap pengguna produk yang diiklankan.
E. Alat Analisis
Alat analisis yang digunakan untuk meneliti teks-teks iklan dari aspek
mitos dan ideologi adalah semiologi. Penulis menggunakan teori semiologi
Roland Barthes untuk menganalisi mitos dan ideologi.
F. Definisi Istilah
Istilah penting dan sering digunakan yang terdapat di dalam
penelitian ini akan dibatasi seperti berikut ini:
1. Semiotika didefinis ikan sebagai pengkajian kehidupan tanda
yang bermakna dalam kehidupan sosial.
2. Bahasa adalah sistem tanda utama dari semua tanda yang
ada dalam kehidupan sosial yang digunakan untuk
menyampaikan gagasan atau ide.
3. Tanda adalah sesuatu, yang disebut penanda mereprsentasikan
sesuatu yang lain, yang disebut petanda.
4. Penanda dan petanda. Penanda (Signifier) adalah gambaran yang
bermakna atau coretan yang bermakna (aspek material), yakni apa
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yang dikatakan dan apa yang ditulis atau dibaca. Pengaturan makna dari
sebuah tanda memerlukan konvensi sosial di kalangan komunitas
bahasa hal ini dan makna suatu kata mucul dikarenakan adanya
kesepakatan diantara komunitas pengguna bahasa. Sedangkan
petanda (signified) adalah gambaran mental yakni pikiran atau konsep
(aspek mental dari bahasa).
5. Denotasi adalah sistem pananda pada level pertama yang
menggambarkan relasi penanda dan petanda di dalam tanda, dan
antara tanda referennya dalam realitas eksternal. Dalam iklan
televisi, denotasi segala apa yang digambarkan secara visual, atau
apa yang direpresentasikan secara fisik.
6. Konotasi adalah sistem penandaan pada tingkatan kedua sebagai hasil
relasi penanda dan petanda pada level pertama untuk menciptakan
makna-makna tambahan (simbolik) yang tidak eksplisit.
7. Mitos adalah gambaran psikologis yang dibangun melalui proses
semiologis (penanda dan petanda) dengan memuat konsep ideologis
yang bertujuan menaturalisasikan suatu konsep menjadi hal yang
wajar atau alamiah.
8. Metafora adalah cara mengkonsepsualisasikan suatu tanda dengan
sesuatu yang lain melalui perbandingan dan/atau persamaan
9. Media adalah sarana komunikasi massa (Channel of mass
communication) dalam menyebarluaskan pesan kepada khalayak.
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10. Media Televisi didefinisikan sebagai kumpulan berbagai media
informasi yang dibuat (diproduksi) dan disampaikan kepada
khalayak sasaran (pemirsa) melalui tulisan dan seringkali disertai
gambar sehingga dapat dilihat dan dibaca.
11. Slogan adalah pesan singkat berupa semboyan produk yang
ditawarkan.
12. Tagline adalah pesan singkat yang dapat berbentuk frase atau kalimat
sebagai penutup iklan untuk menyimpulkan secara singkat tujuan
komunikasi suatu iklan. Tagline ini merupakan suatu ungkapan pendek
berisi pesan yang padat dan mudah diingat.
13. Narasi iklan adalah teks yang menggambarkan ilustrasi iklan yang
dapat berisi penjelasan mengenai detail produk (manfaat dan cara
penggunaan).
14. Konstruksi makna adalah signifikasi suatu tanda (relasi penanda dan
petanda) yang dapat direpresentasikan melalui kata, frase, dan
kalimat.
15. Ideologi adalah konsep atau sistem referen dalam memproduksi
makna yang direpresentasikan dengan cara-cara tertentu oleh pengguna
tanda.
16. Komunitas adalah sekelompok orang yang saling peduli satu sama lain
lebih dari yang seharusnya, dimana dalam sebuah komunitas terjadi
relasi pribadi yang erat antar para anggota komunitas tersebut karena
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adanya kesamaan interest atau values (Kertajaya Hermawan, 2008).
Proses pembentukannya bersifat horizontal karena dilakukan oleh
individu-individu yang kedudukannya setara. Komunitas adalah sebuah
identifikasi dan interaksi sosial yang dibangun dengan berbagai dimensi
kebutuhan fungsional (Soenarno, 2002).
17. Komunitas motor merupakan bentuk kelompok pengguna sepeda
motor, yang terbentuk atas kesamaan ketertarikan dan hobi yang sama
juga memiliki visi-misi yang sama. Untuk menunjukkan identitasnya
pada masyarakat biasanya suatu komunitas motor mnggunakan atribut-
atribut tertentu atau acesoris yang dipasangkan pada sepeda motor
anggota komunitas, yang menunjukkan bahwasannya mereka adalah
berasal dari satu komunitas tertentu.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
A. Analisis Data
Bab ini menjelaskan bagaimana analisis data iklan televisi dilakukan
menurut pandangan semiologi. Iklan merupakan tanda, sesuatu – apakah itu
objek (produk), atau verbal yang memiliki makna tertentu yang dikonstruksi
dan yang diinterpretasi oleh sesorang atau sekelompok orang. Iklan sebagai
tanda terdiri atas penanda, sesuatu yang bersifat material (objek tanda, benda-
benda) dan petanda, yaitu konsep atau makna yang ada di balik objek material
tanda (penanda). Penanda iklan merupakan aspek material atau wujud
petanda.
Dengan demikian, karena iklan memiliki makna tertentu (sesuatu), kita
dapat memahaminya dengan cara menyelidiki bagaimana iklan dimaksudkan
(berdasarkan data teks iklan televisi), dan bagaimana cara kerjanya secara
semiotis.
Hal terpenting dalam iklan adalah pesan, yang dilandaskan iklan yang
dimaksud. Melalui pesan, kita diberitahu sesuatu tentang produk,
menginformasikan keunggulan produk dan hingga bagamana produk dipandang
sebagai sesuatu yang manusiawi.
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Pada bab analisis data ini, yang menjadi fokus adalah segi bahasa verbal
iklan yang dapat ditemukan melalui penggunaan slogan, tagline dan narasi,
sedangkan bahasa nonverbalnya (gambar) akan dikaji sebagai pedukung teks
verbal.
Iklan televisi, sebagai objek kajian semiologi, memiliki unsur-unsur
tanda yang membedakannya dari media iklan lain seperti media cetak (surat
kabar). Secara khusus, teks iklan televisi berisikan unsur-unsur tanda berupa
objek (produk) yang diiklankan yang ditampilkan dalam bentuk video, konteks
berupa lingkungan, orang atau makhluk lainnya yang memberikan makna pada
objek (produk) dan teks, baik yang disampaikan secara lisan dan tulisan yang
memperkuat makna atas objek yang diiklankan. Jadi, teks iklan televisi
merupakan suatu langue, sebagai sistem yang memiliki unsur-unsur atau
kaidah-kaidah tersendiri yang membedakannya dengan media lain.
Dengan mengacu pada uraian di atas, secara semotis, iklan televisi
merupakan penanda yang dibangun atas penanda-penanda dan petanda-
petanda dalam satu totalitas (objek, konteks dan tanda linguistik) yang
membentuk satu tanda (makna). Penanda merupakan unsur tanda yang
mempresentasikan objek produk secara visual. Dan Petanda unsure tanda yang
memberikan konteks dan makna terhadap objek (produk) yang dipresentasikan
lewat iklan.
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Tanda = Penanda (sub penanda) + petanda (sub petanda)
Teks iklan objek, konteks dan tanda linguistik
Misalnya, tagline iklan Suzuki Nex: “You are Nex, yang lain end”,
merupakan tanda dalam bentuk kalimat yang dibangun atas sub-penanda dan
sub-petanda, yaitu : You + are + Nex + yang +lain End.
1. Proses Penandaan yang Menciptakan Mitos oleh Teks-teks Iklan Televisi
Dalam konteks iklan televisi yang diteliti, tanda pada tataran pertama,
yang disebut juga denotasi adalah merek/tipe produk, fitur-fitur dan
keunggulan-keunggulan yang dimiliki produk tersebut. Makna tanda produk
pada tataran pertama adalah kegunaan atau manfaat produk. Tanda tataran
kedua disebut mitos, yaitu tanda mengacu atau memaknai sesuatu yang lain
selain dirinya (makna tataran pertama). Mitos menciptakan objek baru (makna
sosial) yang dilatarbelangaki oleh ideologi dominan tertentu dari pembuat
tanda. Dalam konteks iklan televisi, mitos yang terletak pada tataran kedua
adalah pencitraan merek/tipe produk. Secara semiotis, mitos iklan televisi
menciptakan makna sosial, yaitu diferensiasi dan identitas tanda produk.
Misalnya, motor dalam iklan jauh lebih dari sekadar kendaraan roda dua.
Motor adalah tanda yang telah disusupi makna dalam kehidupan manusia.
Motor tidak hanya bermakna alat transportasi, tetapi juga tindakan komunikasi,
bagaimana motor sebagai tanda, berkomunikasi dengan kita. Dalam iklan
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televisi, merek motor tertentu memperoleh signifikasi yang melampaui
kegunaan dan fungsi motor tersebut. Konstruksi makna mitos iklan
mengasilkan apa yang disebut tanda simulacrum (ambivalensi). Dengan
mengacu pada system pemaknaan Barthes, maka produk sebagai tanda
memiliki dua fungsi yaitu fungsi material (makna denotasi) dan fungsi social
(budaya). Fungsi material adalah makna dasar dari suatu tanda. Fungsi social
(budaya) pada tataran kedua menaruh perhatian pada makna dan nilai, yaitu
bagaimana mengkosntruksi makna dari diri, identitas, diferensiasi, dan symbol-
simbol social.
a. Suzuki Nex
Iklan Produk : Suzuki Nex
Slogan : You are Nex, yang lain end
Durasi : 15 detik
Konteks:
Iklan motor Suzuki Nex mengisahkan tentang persahabatan dari suatu
kelompok anak muda. Cerita itu dimulai salah seorang perempuan muda,
salah satu dari anggota kelompok, gelisah karena anggotanya belum datang
di tepat itu untuk mengikuti latihan menari (dancing). Salah seorang teman
pria memiliki ide dengan menghubungi teman-teman melalui SMS. Teman
yang dihubungi men-forward sms itu ke teman yang lain. Mereka sepakat
berangkat dengan menggunakan Suzuki Nex dan bertemu di jalan, lalu
berangkat bersama menuju acara latihan dancing. Selama dalam
perjalanan dengan menggunakan Suzuki Nex, ditampilkan bagaimana motor
yang dikendarai oleh kelompok anak muda tersebut, lincah, gesit dan irit
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bahan bakar sambil ditampilkan indikator bensin yang tidak mengalami
perubahan. Setiba di tempat acara mereka pun langsung latihan menari.
Teks Verbal:
Narator : Are you ready for Nex?
Tokoh 1 : Gimana nih kok ngga’ pada dateng?
Lagu : Dengan kuterasa hampa
Tokoh 2 : Gue ada ide
Narator : Ini cerita tentang persahabatan
Tokoh 3 : Kayaknya mereka butuh bantuan kita deh
Narator : Kesetiakawanan
Lagu : Nex. Nex, hanya dirimu selalu, Nex … Nex ….
Narator : Suzuki Nex
Tokoh 4 : You are Nex
Tokoh1 : Yang lain end
Lagu : Nex, Nex, Nex ….
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Teks Nonverbal (gambar)
1. Tampilan “Nex” salah satu tipe mere kmotor Suzuki
2. Sekelompok pengendara menggunakan Suzuki Nex
3. Mereka menunggu teman mereka yang akan melakukan latihan menari
4. Salah seorang dari mereka menghubungi anggotanya melalui SMS (short
message service).
5. Salah seorang anggota menerima pesan lewat SMS.
6. Mereka sedang membaca pesan lewat SMS untuk datang ke acara
latihan menari
7. Mereka berangkat bersama menuju tempat latihan dengan
menggunakan Suzuki Nex
8. Ditampilkan gambar indicator irit bensin
9. Ditampilkan keunggulan produk Suzuki Nex: lincah dan gaya
10. Mereka tiba di lokasi dan melakukan latihan menari.
11. Mereka berpose bersama dengan produk Suzuki Nex
12. Tampilan slogan produk Suzuki, “Way of Life”.
A1 Signifikasi Iklan Suzuki Nex
- Are you ready for Nex?
Penanda ‘Are you ready for Nex? Merupakan elemen tanda berbentuk
kalimat tanya. Penanda ini memiliki petanda, ajakan seseorang untuk
mengendarai motor Suzuki Nex, dengan merujuk pada motor Suzuki Nex,
secara visual ditampilkan tanda verbal “Nex” tipe sepeda motor skuter Suzuki,




Are you ready for Nex? Ajakan seseorang untuk mengendarai
motor Suzuki Nex
- Irit, Lincah dan Gaya
Dalam mengendarai motor Suzuki Nex, ditampilkan penanda ‘irit’, ‘lincah’,
dan ‘gaya’ yang petandanya, merujuk pada gambar indikator bensin, yang
memiliki makna hemat bahan bakar. Penanda “Lincah” merujuk pada gambar
yang ditampikan bagaimana Suzuki Nex mudah dan praktis dikendarai (lincah)
di jalan, dan penanda “gaya’ merujuk pada tampilan model (performance)
motor yan diperuntukkan anak muda (gaya).
Penanda Petanda
Irit Hemat bahan bakar
Lincah Merek motor yang mudah dikendarai
Gaya Penampilan bodi yang elegan
- Gimana nih kok ngga’ pada dateng?
Penanda verbal ini memiliki petanda, kegelisahan salah seorang teman
kerena anggotanya yang diundang untuk latihan menari belum datang dengan
merujuk pada suasana sepih di ruang tempat latihan menari.
Penanda Petanda
Gimana nih kok nggak pada
dateng?
kegelisahan salah seorang teman kerena
anggotanya yang diundang untuk latihan
menari belum datang
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- Gue ada ide
Penanda ‘gue ada ide’ berbentuk kalimat yang terdiri atas sub penanda,
gue + ada + ide, yang petandanya merujuk tampilan secara visual salah seorang
teman mengirim SMS ke salah seorang teman perempuan, dan kemudian
teman tersebut menyebarkan SMS itu ke teman anggotanya.
Penanda Petanda
Gue ada ide Salah seorang teman memberikan solusi
- Ini cerita tentang persahabatan
Penanda “Ini cerita tentang persahabatan,” berbentuk kalimat yang
dibangun atas unsur subpenanda: Ini + cerita + tentang + persahabatan yang
merujuk pada sekelompok anak muda dengan kompak mengendarai motor





Kisah persahabatan komunitas motor Suzuki
Nex
- “Kayaknya mereka butuh bantuan kita deh”
Penanda ini berbentuk kalimat yang dibangun atas sub penanda:
kayaknya + mereka + butuh + bantuan + kita + deh, yang memiliki petanda
dengan merujuk pada gambar keberangkatan mereka secara bersama-sama





Dugaan salah seorang anggota komunitas
motor untuk dimintai pertolongan
- Kesetiakawanan
Penanda verbal ‘kesetiakawanan’ yang berbentuk kata memiliki petanda
solidaritas pengendara yang dipresentasikan dengan tampilan secara visual
kekompakan kelompok anak muda di jalan dalam mengendarai Suzuki Nex
menuju tempat latihan menari. Kesetiakawanan juga ditunjukkan dengan
menggunakan satu merek produk motor, yaitu Suzuki Nex dan kehadiran
mereka pada acara latihan menari atas undangan salah seorang teman.
Penanda Petanda
Kesetiakawanan Solidaritas anggota komunitas motor untuk
menghadiri undangan teman
- Nex, Nex hanya dirimu selalu, Nex … Nex ….
Penanda ini berbentuk kalimat yang dibagun atas sub penanda: Nex + Nex
+ hanya + dirimu + selalu + Nex + Nex, yang memiliki petanda bahwa Suzuki
Nex adalah kendaraan selalu hadir menemani pemilik dalam melakukan
aktivitas. Penanda memiliki petanda dengan merujuk pada gambaran motor




Nex, Nex hanya dirimu
selalu, Nex … Nex ….
Suzuki Nex adalah kendaraan selalu hadir
menemani pemilik dalam melakukan aktivitas
- Your are Nex, yang lain End
Penanda “You are Nex, yang lain end” berbentuk kalimat yang dibangun
atas unsur subpenanda: Your + are + Nex + yang + lain + end, yang memiliki
petanda produk motor Suzuki Nex yang akan selalu terdepan, mendahului
merek motor lainnya.
Penanda Petanda
You are Nex, yang lain end produk motor Suzuki Nex yang akan selalu
terdepan, mendahului merek motor lainnya
- Nex, nex ….
Penanda ‘Nex, Nex” merupakan kata benda yang penyebutan secara
repitisi memiliki petanda merek motor skuter Suzuki, yaitu Suzuki Nex.
Penanda Petanda
Nex, Nex Merek motor Suzuki
- Way of Life
Penanda ‘way of Life berbentuk frase yang memiliki petanda slogan
(identitas) produk kendaraan merek yang merujuk pada produk motor Suzuki.
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Penanda Petanda
Way of Life Slogan kendaraan merek Suzuki
A2. Makna dasar tanda (denotasi)
Sesuai dengan uraian sgnifikasi Suzuki Nex di atas, dapat dikemukakan
makna dasar atau fungsi denotasi tanda (Suzuki Nex). Untuk menciptakan
kepribadian atau identitas bagi sebuah produk, pengiklan membangun sebuah
sistem signifikasi untuk produk, dengan memberikan merek dan tipe produk.
Nama tipe atau merek dari salah satu produk motor, seperti manusia, dapat
dikenali melalui namanya. Pada level denotatif nama merek merupakan
infromasi identitas diri produk yang memungkinkan konsumen untuk
mengidentifikasi produk apa yang ingin mereka beli. Pada level konotatif dan
mitos, merek atau tipe produk menghasilkan citra yang jauh melampaui fungsi
denotatif merek produk. Iklan menekankan pada nilai-nilai tertentu selain nilai
fungsional. Sebagaimana dikemukakan Williamsom (1978: 5), bahwa iklan
menjual sesuatu yang lain selain fungsi material (fungsi denotatif) produk dan
menyuguhkan kepada kita sebuah sistem tanda (struktur) yang di dalamnya
kita dan produk dapat dipertukarkan. Iklan menjual kepada kita diri kita sendiri.
Sesuai dengan data iklan, merek motor pada iklan di atas adalah Suzuki
Nex. Hal ini dipertegas dengan teks verbal iklan:
a. “Are you ready for Nex,” yang berarti kesiapan seseorang untuk
mengendari Suzuki Nex”.
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b. “Nex. Nex, hanya dirimu selalu, Nex … Nex ….”,yang berarti
pengendara itu hanya menggunakan motor Suzuki Nex.
c. “Suzuki Nex”, nama merek produk
d. “Your are Nex, yang lain End,” jika anda menggunakan motor Suzuki
Nex, yang lain ketinggalan di belakang.
Makna denotatif kedua (fungsi material) dari produk tersebut adalah
memberikan makna sesuatu pada produk tersebut, dalam hal ini keunggulan-
keunggulan yang dimiliki. Jadi, sebuah produk sebagai tanda diberikan makna,
sebagai identitas yang dapat dikenali oleh konsumen. Dalam konteks iklan di
atas, fungsi material yang dimiliki adalah irit, lincah dan gaya. Dengan demikian,
Suzuki Nex dimaknai motor irit, lincah dan gayah.
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Produk motor ini diberinama ‘Nex’. Kata ‘Nex’ yang merupakan merek
sepeda motor Suzuki, yang diambil dari kata bahasa Inggris, “Next”, yang
berarti ‘di depan’. Kemudian, produk motor tersebut diberikan tagline, Your
are nex, yang lain end, yang berarti produk motor terdepan, produk lain masih
ketinggalan. Hal ini dapat ditunjukkan pada narasi iklan yang digambarkan
bagaimana sekelompok anak muda berangkat bersama-sama dengan
mengendarai Suzuki Nex di jalan, sambil ditampilkan tanda verbal ‘irit’, ‘lincah’
dan ‘gaya’. Dengan demikian, secara denotatif Suzuki Nex berarti produk
dengan teknologi motor terdepan yang memadukan konsep irit, lincah dan
gaya. Irit berarti produk ini ekonomis dari segi biaya, lincah berarti mudah
dikendarai dan cepat, gaya berarti memiliki desain yang elegan.
Tataran pemaknaan pertama (bahasa objek/denotasi) disebut tindakan
produksi makna yang dilakuan oleh pengiklan. Ketika sesuatu menjadi tanda
(merek produk), maka ia memiliki nilai, yaitu nilai fungsional (denotative) dan
nilai sosial/budaya (mitos). Tindakan produksi makna pada tataran denotatif
adalah suatu produk diberikan identitas (kepribadian), misalnya merek dan
keunggulan-keunggulan yang dimiliki produk tersebut. Tindaan produksi
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makna pada tataran nilai sosial atau budaya adalah produk diberikan makna
sesuatu yang manusiawi, bagaimana produk itu dipandang seperti manusia.
A3 Penandaan Mitos
Iklan jelas memproduksi makna. Makna denotatif menyampaikan kepada
kita identitas produk (merek dan keunggulan) yang dariya dikenali masyarakat.
Makna mitos menekankan pada nilai-nilai tertentu (nilai sosial-budaya),
bagaimana produk diciptakan makna yang manusiawi, di mana produk dapat
dipertuarkan dengan kita.
- Differensiasi Simbolis
Saussure mengatakan bahwa sebuah tanda memperoleh maknanya dari
tanda lainnya (1973: 208). Kita dapat memahami tanda itu bermakna putih
karena tanda lainnya, hitam, merah, dst. Jika tanda memperoleh maknanya dari
tanda lain, maka hal ini terjadi melalui sistem perbedaan (dari sesuatu yang
bukan tanda tersebut), selain keidentikan dengan dirinya sendiri. Tanda
bermakna sesuatu bukanya hanya karena tanda memiliki identitas tetap (tanda
mengacu pada dirinya sendiri), melainkan tanda tersebut berbeda dari tanda
lainnya. Dengan demikian, tanda merupakan identitas diri sekaligus pembeda
makna dengan tanda lainnya.
Dalam konteks iklan, tugas pertama produsen adalah bagaimana
menciptakan diferensiasi antara satu produk tertentu dengan produk lain yang
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terdapat dalam satu kategori yang sama. Dalam pemaknaan tataran kedua
(mitos), iklan melakukan hal ini melalui cara melengkapi produk dengan citraan,
dengan memberikan makna sosial/budaya. Identitas apa pun yang dimiliki
suatu produk lebih bergantung pada sesuatu selain dirinya (fungsi sosial-
budaya), ketimbang dirinya sendiri (fungsi material). Iklan tetap menekankan
pada identitas diri dan menjadi pembeda tanda dengan tanda lainya. Begitu
banyak merek motor, namun setiap merek tidak akan menyamakan dirinya
dengan lainnya. Jadi, salah satu fungsi mitos adalah menciptakan makna
diferensiasi sebagai bentuk citraan dengan memberikan makna sesuatu yang
lain (makna sosial) selain dirinya sendiri (makna denotasi).
Simbol diferensiasi Suzuki Nex dapat dilihat pada taglinenya, “you are
Nex yang lain End”. Kalimat ini bermakna metaphor, dengan membandingkan
dua objek. Pertama adalah kata ganti ‘You’, yang menggunakan produk Suzuki
Nex. Kedua adalah kata ‘yang lain’ yang berarti merek motor lain. Tagline ini
mencoba menjelaskan bahwa jika seseorang menggunakan motor Suzuki Nex,
maka dia akan melaju lebih cepat dibandingkan dengan produk lain. Iklan ini
menggunakan bahasa mitologis ‘kecepatan’ sebagai diferensiasi Suzuki Nex
dengan merek lain. Konsep ‘kecepatan’ dapat direpresentasikan pada narasi
iklan Suzuki Nex:
- “Are you ready for Nex,” yang berarti kesiapan anggota komunitas
untuk mengendari Suzuki Nex di jalan.
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- “Nex. Nex, hanya dirimu selalu, Nex … Nex ….”, yang berarti
pengendara itu hanya menggunakan motor Suzuki Nex.
- “Suzuki Nex”, yang berarti penekanan pada merek motor skutermatik
yang digunakan komunitas motor.
- “Your are Nex, yang lain End,” jika anda menggunakan motor Suzuki
Nex, anda akan tampil di depan dan yang lain ketinggalan di
belakang/tamat.
Mitos kecepatan merupakan tanda yang disisipkan ke dalam produk
sehingga produk bermakna sesuatu bagi kita. Dengan kata lain, iklan Suzuki Nex
menerjemahkan pelbagai pernyataan tentang realitas produk. Misalnya
dengan konsep kecepatan, orang yang mengendarai Suzuki Nex akan tampil di
depan melampaui merek motor skuter matik lainnya. Mitos kecepatan juga
memberikan makna bahwa Suzuki Nex memiliki teknologi mesin skuter matik
terdepan (modern) dibandingkan dengan yang lain. Jika seorang menggunakan
motor Suzuki Nex, maka dia merupakan representasi pemimpin teknologi
motor skuter matik. Iklan Suzuki Nex menerjemahkan penyataan-pernyataan
tentang produk tersebut kepada seseorang sebagai pernyataan yang
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manusiawi, produk tersebut diberi nilai tukar simbolik yang manusiawi, yaitu
pengguna motor Suzuki Nex sebagai pemimpin teknologi motor skuter matik.
- Pertukaran tanda simbolik (Manusia dan Produk)
Sebuah produk sebagai tanda menggantikan sesuatu demi seseorang.
Produk hanya bermakna jika produk membuat seseorang memberikan makna
kepadanya. Williamsom menegaskan(1978: 5), bahwa iklan menyuguhkan
kepada kita sebuah sistem tanda (struktur) yang di dalamnya kita dan produk
dapat dipertukarkan. Pada dasarnya, iklan menjual kepada kita diri kita sendiri.
Oleh karena itu, produk diberikan kepribadian, yang membuat seseorang
memiliki makna yang manusiawi bagi orang tersebut. Dengan demikian,
kebutuhan hidup seseorang seperti perasaan cinta, kebahagian, aktualiasasi diri
ada pada produk tersebut. Untuk memperoleh makna-makna tersebut, iklan
melakukan pertukaran tanda simbolik, yaitu produk dipertukarkan dengan
manusia.
Tagline ‘You are Nex’, adalah proses transaksi tanda simbolik antara
manusia dan produk. You adalah subjek manusia, dan Nex adalah produk.
Tanda dipertukarkan, sehingga produk memberikan makna sesuatu bagi
subjek, yaitu manusia terdepan, mengalahkan yang lain. Sebagai dikemukakan
Althusser (1984: 51), bahwa semua ideology memiliki fungsi untuk membentuk
(menginterpelasi) individu-individu sebagai subjek-subjek konkret . Jadi, iklan
menjadikan individu menjadi subjek konkret melalui penggunaan benda-benda
79
material (produk). Dengan demikian, individu mengidentifikasikan dirinya
sebagai benda material (produk), karena produk itu memberikan makna
sesuatu yang manusiawi bagi dirinya.
Fungsi mitos kedua dalam konteks iklan ini adalah kebermaknaan manusia
melalui produk yang digunakan – menginterpelasi individu menjadi subjek
konkret melalui benda-benda material (produk) yang digunakan.
Dalam konsep pertukaran tanda, kata ganti ‘You’ memiliki makna
ekuivalen dengan Nex. Produk motor ‘Nex’ sebagai merupakan proses
signifikasi atau simbolisasi terhadap ‘You’.
- Kesetiakawanan
Iklan Suzuki Nex menggantikan sesuatu yang bermakna bagi kita:
‘kesetiakawanan’. Produk Suzuki Nex dipertukarkan dengan nilai sosial
kesetikawanan, sesuatu nilai yang dibutuhkan manusia dalam kehidupan
bermasyarakat. Suzuki Nex diberikan makna mitos ‘kesetiakawanan’ sebagai
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nilai sosial kesamaan selera yang disimbolkan dengan menggunakan Suzuki
Nex oleh kelompok anak muda.
Pada teks iklan, setelah membaca pesan SMS, salah seorang anggota
pengendara motor mengatakan, “Kayaknya mereka butuh bantuan kita deh.”
Kelompok anak mudah ini pun mengajak anggotanya untuk memenuhi
undangan salah seorang anggota pengguna Suzuki. Makna ‘kesetiakawanan’
dalam iklan Suzuki Nex direpresentasikan dengan sekelompok anak muda
berangkat ke rumah sahabatnya dengan menggunakan Suzuki Nex untuk
menghadiri latihan menari.
Makna ‘kesetikawanan’ dapat merujuk pada narasi iklan:
- “Nex. Nex, hanya dirimu selalu, Nex … Nex ….”, yang berarti
pengendara itu hanya menggunakan motor Suzuki Nex, dan Suzuki
Nex selalu menemani dan memenuhi keperluan pemiliknya
(pengendara).
- “Your are Nex, yang lain End,” yang memiliki makna ‘kecepatan,’motor
yang melaju lebih mendahului yang lain, sehingga pegendara tampil di
depan.
Barthes dalam Elements of Semiology (1994), mengatakan bahwa fungsi
penanda, sebagai material tanda adalah mediator atau penghubung atas
petanda, sebagai representasi konsep material (benda). Jadi, Suzuki Nex
sebagai penanda merupakan mediator atas konsep kesetikawanan sebagai
konsep material produk (Suzuki Nex). Makna tanda Suzuki Nex tidak lagi
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merujuk pada fungsi material tanda, sebagai alat transportasi, tetapi merujuk
pada fungsi sosial, kesetiakawanan. Proses penciptakaan makna baru (objek)
pada motor Suzuki Nex diambil dari tanda denotasi dalam masyarakat,
‘kesetiakwanan’. Dalam kamus KBBI (2005: 932), kata ‘kesetiakawanan’ berarti
‘perasaan bersatu’, ‘sekepentingan’ dan ‘solider’. Kata ‘kesetiakawanan’
menjadi petanda baru dari penanda Suzuki Nex. Dengan demikian, petanda dari
fungsi material Suzuki Nex sebagai alat transportasi, dikosongkan, kemudian
diisi dengan petanda baru, ‘kesetiakawanan’. Pada dasarnya, makna tanda
berada di luar dirinya. Suatu benda (objek) dapat berarti bagi masyarakat, jika
objek tersebut diberikan makna dengan mengambil makna tanda yang sudah
menjadi konvensional di masyarakat. Pengiklan sebagai apparatus yang
memproduksi tanda, memberikan dan menawarkan makna sosial (makna tanda
yang sudah dikenal di masyarakat) pada produ Motor Suzuki. Ketika makna
‘kesetiakawanan’ sebagi tanda simbolik Suzuki Nex, makna tanda menjadi
ideologi, makna yang berterima secara universal di masyarakat.
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b. Suzuki Satria 150
Iklan Produk : Motor Suzuki Satria F150
Tagline : Satria, bikin lo beda
Konteks:
Iklan motor Satria 150 merupakan salah satu produk motor merek Suzuki
dengan kapasitas 150 cc, yang ditampilkan sebagai motor bebek yang
berbeda dari merek motor bebek lainnya. Iklan ini menonjolkan pada sisi
keunggulan yang dimiliki produk tersebut dibandingkan dengan merek
lain, sehingga iklan tersebut menyajikan tagline ‘berani beda’. Dalam iklan
tersebut produk motor Satria F150 memiliki karakter yang sama dengan
manusia, yaitu memiliki gaya, idola, tantangan, obsesi dan tujuan.
Teks Verbal:
SATRIA F150, BERANI BEDA







Satria, bikin lo beda
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Teks Nonverbal:
Ditampilkan sosok produk motor Satria F 150 dan seorang lelaki yang
sedang memperhatikan motor Satria F150, “Semua orang pengen beda”
1. Gambar mode pakaian.
2. Gambar Motor Satria F150 dan gambar seorang laki-laki yang sedang
berdiri dengan posisi sampil memperhatikan motor Satria F150: “beda
gaya”.
3. Gambar seorang laki-laki, pemain karate, yang mengambil posisi
mendendang.
4. Gambar bagian depan motor Satria F 150, : “Beda idola”
5. Gambar seorang atlit tinju
6. Gambar bagian samping motor Satria F150: “beda tantangan”
7. Gambar pita kaset yang berserakan.
8. Gambar bagian samping Satria F150: “ Beda ekspresi”.
9. Gambar bintang berwarnah merah muda dan kaki yang sedang
berjalan:
10. Gambar dua motor Satria F150: “Beda obsesi”
11. Gambar jalan menuju suatu kota
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12. Gambar indikator jarak Satria F150: “beda tujuan”
13. Gambar sosok produk motor Satria F150: ‘memang lo beda’.
14. Tulisan Change chalange, tagline iklan motor Satria F150.
b1. Penandaan Iklan Suzuki Satria
- Semua orang pengen beda
Penanda ‘semua orang pengen beda’ dibangun atas sub penanda: semua
+ orang + pengen + beda, yang memiliki petanda seorang pemuda yang ingin
tampil beda dengan memilih sepeda motor Suzuki Satria.
Penanda Petanda
Semua orang pengen beda Seorang anak muda yang ingin
memiliki tampil beda dengan memilih
sepeda motor Suzuki Satria
- Beda gaya
Penanda ‘beda gaya’ yag berbentu frase, memiliki petanda, keinginan
seorang anak muda untuk memiliki motor yang penuh gaya seperti halnya
model pakaian. Petanda ini diperkuat dengan merujuk pada gambar motor
Suzuki Satria yang disandingkan dengan mode pakaian (baju) jean.
Penanda Petanda
Beda gaya Tampil beda dengan merujuk pada
gambar motor Suzuki Satria yang




Penanda ‘beda idola’ yag berbentu frase, memiliki petanda, keinginan
seorang anak muda untuk menjadikan motor Satria sebagai idola yang
disandingkan dengan idola seorang tokoh, misalnya pemain karate, Petanda ini
merujuk pada gambar motor Suzuki Satria yang disandingkan dengan pemain
karate.
Penanda Petanda
Beda Idola keinginan seorang anak muda untuk
menjadikan motor Satria sebagai idola
yang disandingkan dengan idola
seorang tokoh, misalnya pemain
karate.
- Beda Tantangan
Penanda ‘beda tantangan’ yang dibangun atas sub penanda beda +
tantangan, memiliki petanda, keinginan seorang anak muda untuk menjadikan
motor Satria sebagai cara untuk mendapat tantanga sama seperti atlet tinju
yang berlaga di lapangan.
Penanda Petanda
Beda tantangan keinginan seorang anak muda untuk
menjadikan motor Satria sebagai cara
untuk mendapat tantangan seperti
atlet tinju yang berlaga di lapangan.
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- Beda ekspresi
Penanda ‘beda ekspresi’ yang dibangun atas sub penanda beda +
ekspresi, memiliki petanda, keinginan seorang anak muda memiliki motor
Satria untuk mendapat ekspresi, misalnya menciptakan lagu, dengan merujuk
pada gambar pita kaset.
Penanda Petanda
Beda ekspresi keinginan seorang anak muda
memiliki motor Satria untuk mendapat
ekspresi dengan mencontohkan
menciptakan lagu yang dituangkan
dalam benuk kaset pita
- Beda obsesi
Penanda ‘beda obsesi’ yang dibangun atas sub penanda beda + obsesi,
memiliki petanda, keinginan seorang anak muda memiliki motor Satria untuk
mendapat obsesi, dengan membandingkan gambar bintang warnah merah
sebagai symbol obsesi.
Penanda Petanda
Beda obsesi keinginan seorang anak muda
memiliki motor Satria untuk
mendapat obsesi
- Beda tujuan
Penanda ‘beda tujuan’ yang dibangun atas sub penanda beda + tujuan,




Beda Tujuan keinginan seorang anak muda
memiliki motor Satria untuk
mendapatkan tujuan.
- Satria bikin lo beda
Penanda ‘Satria bikin lo beda’ berbentuk kalimat yang dibangun atas sub
penanda Satria + bikin + lo + beda’. Penanda merujuk pada petanda, Memiliki
Motor Satria menjadikan seorang pendengara tampil beda (beda gaya, idola,
obsesi dan tujuan).
Penanda Petanda
Satria bikin lo beda Memiliki Motor Satria menjadikan
seorang pendengara tampil beda
b2. Makna Dasar Tanda (Denotasi)
Sistem signifikasi level denotasi pada produk (motor) menyangkut
identitas produk, yaitu nama merek atau tipe merek motor, dan atribut yang
dimiliki. Satria F150 merupakan nama atau merek motor bebek Suzuki tipe
sport. Atribut yang dimiliki Satria F150 adalah kapasitas mesin 150cc, 4
langkah, DOHC 4 katup, 6-speed, berpendingin oli dan silinder SCEM dengan
teknologi Sport Underbone. Selain itu, performa berkendara Satria F150
didukung dengan rem cakram depan diameter lebar dan rem cakram belakang
yang mumpuni di tambah dengan suspensi monoshock. Signifikasi pada motor
Suzuki Satria F150 yang dikemukakan diatas merupakan tanda yang mengacu
pada dirinya.
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Pencitaan merek yang dipandang sebagai tanda secara denotatif
mengacu pada tanda yang sudah menjadi sistem kultural atau bersifat
konvensional di masyarakat. Misalnya, kata ‘satria’ yang menjadi nama produk
motor Suzuki, berasal dari kata dasar ‘kesatria’. Dalam kamus KBBI, kata
‘kesatria’ berarti [n] orang (prajurit, perwira) yg gagah berani; pemberani (....).
Konsep kesatria (pemberani) menjadi tanda baru pada produk motor Suzuki,
yang tersusun atas unsure penanda ‘Satria’ dan petanda, nama merek motor
Suzuki. Suzuki Satria merupakan tanda baru secara denotasi yang mengacu
pada salah satu merek motor Suzuki Satria.
Tanda merek “Suzuki Satria” dapat memaknai sesuatu tanda yang lain
yang didasarkan pada tanda denotatif yang sudah terbentuk. Ketika tanda
mewakili sesuatu tanda yang lain, maka tanda itu menjadi simbol sosial, tanda
yang memiliki fungsi sosial. Tagline ‘Satria bikin lo beda’ merupakan tanda
simbolik yang merujuk pada merek motor Satria F150, yang secara denotasi
sebagai motor pemberani. Nama Satria sebagai penanda produk tersebut
mengacu kepada makna kepribadian yang menimbulkan citra spesifik, yaitu
sebagai motor bebek yang menekankan pada simbol diferensiasi, ‘Satria, bikin
lo beda’.
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b3. Penandaan Mitos Iklan Suzuki Satria
- Diferensiasi Simbolis
Mitos diferensasi pada motor Sauzuki Satria F150 dapat direpresentasikan
pada tagline, “Sastria bikin loa beda”. Iklan memanfaatkan karakter-karakter
yang dimiliki manusia, yaitu keinginan dan harapan untuk tampil beda dengan
yang lain. Harapan dan keinginan manusia untuk berbeda dengan yang lain dari
segi gaya (style), idola (tokoh yang dikagumi), tantangan (bagaimana
menghadapi berbagai tantangan dalam hidup), ekspresi (keingininan
mengemukakan gagasan), obsesi (harapan-harapan yang dicapai) dan tujuan
(cita-cita yang akan digapai manusia). Fungsi iklan adalah menciptkan harapan
dan keinginan dengan memanfaatkan karakter dasar yang dimiliki manusia
dalam kehidupan sosial, yaitu harapan dan keinginan untuk berbeda dengan
yang lain. Makna harapan dan keinginan sebagai karakter manusia
ditransferkan ke dalam produk Suzuki Satria. Mitos diferensiasi menekankan
bahwa dengan menggunakan produk motos Satria, maka manusia akan
mendapatkan harapan dan keinginan tersebut. Iklan mencoba menekankan
pada perbedaan-perbedaan pada diri manusia dengan sesama yang
disimbolkan melalui penggunaan produk motor Suzuki Satria.
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Fungsi dasar analisis mitos dalam iklan (televise) adalah bagaimana suatu
tanda diciptakan atau dikonseptualisasikan menjadi hal yang natural atau
alamiah. Untuk sampai ke analisis, maka diambil konsep-konsep budaya yang
ada di masyarakat yang kemudian dimakmanakan ke dalam produk yang
diiklankan. Apa yang dikomunikasi oleh iklan kepada kita adalah bukan hal yang
aneh atau baru, tetapi konsep budaya secara denotasi yang sudah ada di
masyarakat. Dengan demikian, iklan, seperti makna diferensiasi pada produk
motor Satria F150 merupakan bagiaan dari diri manusia, bagian dari budaya.
Karena iklan merupakan bagian dari kita, maka kita (manusia) adalah produk
dan sekaligus konsumen.
“Advertissement are selling us something else beside consumergoods; in
providing us with a structure in which we, and those goods are
interchangeable, they are selling us ourselves.” (Williansom, 1978: 13)
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- Pertukaran Tanda Simbolik
Dalam buku pertamanya “Das Kapital”, (1876: 17) Karl Marx
menunjukkan bagaimana setiap komoditas (produk) dalam sistem pertukaran
umum, dapat menjadi tanda yang mewakili komoditas lain (sesuatu tanda lain).
Dalam sistem pertukaran, dua tanda dipertemukan dan dipertukarkan di mana
sistem pertukaran ini mengandung makna ekuvalensi. Karl Max memberikan
contoh nilai kain lenan terungkap di dalam jas. Komoditi jas menjadi materi dari
segi ekspresi atau pengungkapan nilai. Kain lenan, sebagai komoditi pertama
dinyatakan sebagai nilai relatif. Jas sebagai komoditi kedua berfungsi sebagai
penyetara (ekuivalen). Jadi, 20 yard kain lenan sama dengan satu jas, atau 20
yar seharga 1 jas, begitu pun sebaliknya.
Hubungan signifikasi timbalik balik ini dapat terjadi karena sistem
komoditi distrukturkan berdasarkan oposisi (dua komoditi yang berbeda).
Secara semiotic, di dalam sistem ini komoditi satu menjadi ekpresi (penanda)
yang berfungsi sebagai nilai tukar tanda dengan komoditi kedua, sebagai
sesuatu yang lain (petanda). Rossi-Landi dalam Eco (Theory of Semiotic, 1976:
35) mengataan bahwa sistem pertukaran merupakan feomena semiotic. Proses
signifikasi atau simbolisasi terjadi ketika dalam sistem pertukaran, nilai guna
komoditi diubah menjadi nilai tukar. Signifikasi nilai tukar tidak hanya fisik
dengan fisik sebagai dicontohkan Marx, tetapi juga dapat ditukarkan dengan
tanda-tanda lainya secara konseptual (petanda). Sistem pertukaran adalah
suatu proses signifikasi mewakili atau memaknai sesuatu yang lain.
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Dalam iklan tersebut Suzuki Satria memiliki makna ekuivalen dengan
karakter manusia, harapan dan keinginan untuk berbeda dengan lain. Komoditi
Suzuki merupakan penanda dan memaknai sesuatu yang lain, sebagai makna
baru, harapan dan keinginan untuk mencapai aktualisasi diri (berbeda dengan
yang lain). Tanda pertama, Suzuki Satria sama = manusia sebagai tanda kedua ,
dan begitupun sebaliknya manusia = Suzuki Satria. Dalam tataran mitos, jika
kita menggunakan produk Suzuki, maka kita akan mendapatkan makna harapan
dan keinginan untuk berbeda dengan yang lain. Sebaliknya, untuk
mendapatkan makna harapan dan keinginan untuk berbeda dengan yang lain,
kita menggunanak produk Suzuki Satria. Dengan demikian, Suzuki Satria
merupakan produk sekaligus sosok yang memiliki karakter seperti manusia
(yang ingin memiliki gaya hidup, idola, tantangan, ekspresi, obsesi dan tujuan
hidup).
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- Tanda (Produk) memaknakan seseorang
Mitos dalam iklan memiliki fungsi membentuk individiu-individu menjadi
subjek yang bermakna melalui produk yang digunakan. Dalam kamus Oxford
Dictionary, ‘subjek’ berarti diri yang sadar. Jadi, manusia dibuat
menidentifikasikan dan mengaktualisasikan diri melalui dengan apa yang
mereka konsumsi (gunakan). Iklan melalui mitos yang dikonstruksi mencoba
menciptakan suatu ketidaksadaran, sebagaimana istilah yang dikemukakan oleh
Althusser, profoundly unconscious, hal-hal (produk komersial) secara mendalam
yang tidak disadari tertanam dalam diri individu, di mana sebuah produk yang
digunakan (konsumsi) menjelma menjadi sesuatu yang alamiah (Althusser,
2008: 48). Dari sinilah iklan menciptakan asusmsi palsu bahwa dengan
menggunakan Suzuki Satria yang memiliki karakter seperti manusia, mereka,
khususnya anak muda, akan tampil beda, gagah, berani. Kebermaknaan diri
manusia ada pada produk yang digunakan. Tugas iklan adalah mentransfer
karakter-karakter positit manusia, yang memiliki harapan dan keinginan dalam
menjalani hidup ke dalam produk. Untuk mencapai harapan dan keinginan itu,
dilakukan hanya memiliki produk tersebut. Produk, seperti Suzuki Sastria sudah
menjadi sistem objek, sesuatu tanda yang membentuk struktur dalam diri
manusia. Baudrillard pun(2004: 3) telah menegaskan bahwa makna dalam
kehidupan sosial yang sebenarnya, bukan terletak pada keberadaan manusia
dikelilingi oleh orang lain tetapi dikeliligi objek (produk yang digunakan).
Manusia mengisi hidup mereka dengan objek.
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c. Honda Vario
Produk : Motor Honda Vario 125
Tagline : I am Vario, right the future
Konteks:
Iklan Sepeda motor Honda memperkenalkan produk terbaru era
teknologi motor skuter matik dengan nama Vario 125. Melalui bintang iklan
Agnes Monica, Honda Vario 125 dipromosikan sebagai teknologi motor terbaru
dengan berbagai keunggulan yang dimiliki, yakni desain terbaik, performa
terbaik dan paling irit. Honda Vario 125 dianggap sebagai motor skuter masa
depan, dengan tagline I am Vario, right the future.
Teks Verbal:
Memasuki era baru skuter terbaru terbaik
Dengan The All New Vario 125, saatnya kamu rasakan
Desain terbaik, Performa terbaik, dan paling irit




1. Tampilan sosok fisik motor Honda Vario
2. Bintang Iklan, Agnes Monika memperkenalkan Motor Matik Honda
Vario 125
3. Tampilan secara visual bagasi motor Revo yang lapang, yang dapat
memasukkan helm (Helm in, 18 liter).
4. Tampilan desain Motor Honda Vario, (Desain terbaik).
5. Ditampilkan teknologi mesin Honda Vario, dengankapasita 125cc, (e52
125cc).
6. Motor berlaju dengan cepat, sambil ditampilkan teks verbal secara
visual, “kecepatan maksimal terbaik,” dan “Permorma terbaik”.
7. Ditampilkan bagian depan Honda Vario pada saat motor belok, dan
dicantumkan teks bertuliskan, “30 % lebih”.
8. Agnes Monica dan seorang model pria berpose depan varian motor
Honda Varia, dan ditampilkan slogan, “Honda, One Heart”.
c1. Penandaan Iklan Honda Vario
- Memasuki era baru skuter terbaru terbaik
Penanda ‘Memasuki era baru skuter skuter terbaru terbaik’, merupakan
elemen tanda yang dibangun atas sub penanda, yang terdiri atas: I + am + Vario
+ right + the future, Penanda ini memiliki petanda dengan merujuk pada
hadirnya Honda Vario 125, sebagai motor skuter terbaik dan terbaik Suzuki
Nex. Petanda ini diperkuat dengan tampilnya Agnes Monica memperkenalkan
produk terbaru motor skuter Honda Vario 125.
Penanda Petanda
Memasuki era baru skuter
terbaru terbaik
Hadirnya motor skuter terbaru dan
terbaik merek Honda Vario
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- Dengan The All New Vario 125, Saatnya kamu rasakan desain terbaik
Penanda ‘The All New Vario 125, saatnya kamu rasakan desain terbaik’
memiliki petanda yang berarti Honda menawarkan satu produk terbaru, The All
New Vario 125 yang memiliki desain terbaik. Petanda ini merujuk pada gambar
Agnes Monica yang berdiri bersama dengan Honda Vario 125.
Penanda Petanda
The All New Vario 125, saatnya
kamu rasakan desain terbaik
produk terbaru Honda, The All New
Vario 125 yang memiliki desain terbaik
- Performa terbaik, dan paling irit
Penanda “Performa terbaik, dan paling irit” memiliki petanda keunggulan
yang dimiliki Honda Vario 125 dengan merujuk pada pesan linguistic secara
visual pada iklan, yaitu teknologi 125cc, bagasi dapat memuat helm dan 30%
lebih irit.
Penanda Petanda
Performa terbaik, dan paling irit keunggulan Honda Vario 125
- I am Vario 125, right the future
Penanda ‘I am Vario 125, right the future’ memiliki petanda tagline iklan
Honda Vario 125, yang berarti Vario 125 motor masa depan. Petanda
diperkuat dengan merujuk pada gambar Agnes Monica dan seorang lelaki, serta
varian motor Honda Vario.
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Penanda Petanda
I am Vario 125, right the future Tagline iklan Honda Vario 125 sebagai
motor masa depan
- Honda, One Heart
Penanda “Honda, One Heart,” memiliki petanda slogan untuk semua
produk motor Honda, yang berarti satu hati.
Penanda Petanda
Honda, One Heart Slogan untuk semua tipe merek motor
Honda, Satu hati
c2. Makna Dasar Tanda (Denotasi)
Denotasi pada iklan ini adalah pengenalan produk terbaru Honda Vario
125 yang dilengkapi dengan teknologi motor skuter terbaik. Fitur-fitur sekaligus
keunggulan yang dimiliki adalah desain terbaik, performa terbaik, dan paling
irit. Iklan tersebut juga mengajak kepada pemirsa untuk merasakan teknologi
sepeda motor skuter terbaik pada Honda Vario 150. Fungsi material tanda
denotasi pada Honda Vario adalah inovasi teknologi sepeda motor skuter
terbaru dan terbaik pada Honda Vario, sehingga disimbolisasikan menjadi the
right future, teknologi motor skuter terdepan.
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Pada tataran denotasi, iklan menekankan fungsi material tanda (utility)
pada Honda Vario (teknologi terbaik, desain terbaik, performa terbaik, dan
paling irit). Untuk memperkuat makna material tanda denotasi, produk
tersebut diperkenalkan oleh bintang Agnes Monika, sebagai aktris muda yang
memiliki reputasi gemilang di bidang seni suara dan menjadi sistem referen
terhadap Honda Vario.
Tanda adalah apa pun yang memproduksi makna (Thwaites, 2002: 13).
Iklan Honda Vario memproduksi makna dengan menggunakan Agnes Monica
sebagai tanda pertama yang merujuk pada Honda Vario sebagai tanda kedua.
Penggunaan Honda Vario oleh Agnes Monica pada iklan tersebut, dan
pernyataan secara verbal melalui taglinenya, “I am Vario, The right future’,
merupakan proses penandaan Agnes Monica sebagai Tanda yang merujuk pada
tanda kedua, Honda Vario. Dengan meilihat fungsi material tanda denotasi
maka, seorang aktris Agnes Monica mengendarai motor Honda Vario karena
teknologi terbaru yang dimiliki dan fungsi material tanda denotasi
direpresentasikan melalui Agnes Monica yang mengenderai Honda Vario.
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Agnes Monica mengendarai Honda Vario dan menyampaikan pesan
verbal (tagline) “I am Vario, The Right Future” merupakan representasi1
denotasi terhadap iklan Honda Vario. Di dalam semiotika, teks verbal tersebut
disebut sebagai referen (sesuatu yang dirujuk). Karena sebagai referen, hal itu
dapat direpresentasikan dalam satu bentuk fisik atau visual yang dibangun atau
dikontruksi, yaitu tampilan secara visual Agnes Monica memperkenalkan dan
mengendarai Honda Vario. Representasi visual tersebut membentuk satu
penanda, produk motor Honda Vario, dan makna yang dibangkitkan, The Right
Future, teknologi motor terbaik dan terdepan, membentuk petanda. Signifikasi
denotasi Iklan Honda Vario adalah produk inovasi dengan teknologi terbaik,
desain terbaik, performa terbaik, dan paling irit.
c3. Penandaan Mitos Iklan Honda Vario
- Simbol Identitas dan Diferensiasi: “I am Vario, The Right Future”
Honda Vario sebagai tanda dapat dipandang dalam berbagai aspek. Aspek
material (denotasi) merupakan desain (fisik), nama merek, fitur-fitur yang
dimiliki. Aspek sosial, yaitu tanda yang dapat menandai nilai sosial tertentu,
misalnya identitas diri yang disimbolkan melalui diferensiasi antara satu tanda
dengan tanda lain.
1 Representasi menurut Marcel Danesi (Understanding Media Semiotic, 2002: 3) adalah
proses perekaman gagasan, pengetahuan atau pesan secara fisik. Secara lebih tepat
didefinisikan sebagai penggunaan tanda-tanda (gambar, suara, dan sebagainya) untuk
menampilkan ulang sesuatu yang dicerap, diindra, dibayangkan atau dirasakan dalam bentuk
fisik (visual).
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Iklan Honda Vario tidak hanya sekadar menandai objek material, tetapi
juga menandai nilai sosial tertentu sebagai identitas diri dan diferensiasi.
Honda Vario, melalui taglinenya “I am Vario, Right Future”, memperoleh
maknanya dari tanda lain, dan menjadi sistem perbedaan dengan menekankan
pada identitas diri sebagi benda (produk) yang bermakna, “saya Vario, bukan
yang lain”. Tagline ini merujuk pada kebermaknaan seseorang individu yang
konkret melalui produk yang digunakan. Diri individu mengindentikkan dirinya
dengan benda, karena benda tersebut memberikan makna sosial pada diri
individu tersebut. Berdasarkan konteks iklan tersebut, Honda Vario sebagai
tanda merupakan sistem objek yang berstruktur dalam diri pikiran manusia.
Kebermaknaan diri manusia bersumber dari luar dirinya (objek tanda).
d. Honda Beat
Produk : Honda Beat
Tagline : Let’s get the BeAt
Konteks:
Iklan Sepeda motor skuter Honda BeAt dimulai dengan tampilnya
seorang anak muda sedang bernyanyi diiringi band. Pada saat bersamaan
ditampilkan motor Honda Beat sedang melaju, dan secara visual
diperkenalkan merek motor tersebut. Sambil diiringi lagu, seorang
perempuan muda berjoget mengitu irama lagu dan memperkenalkan dan
bergaya di samping Motor Honda Beat. Kemudian, secara teks visual
ditampilkan fitur-fitur yang dimiliki Honda Beat: Compact, Cool Fusion,
Fun, Stylsh. Di akhir iklan ditampilkan tagline, “Let’s Get The BeAt”.
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Teks Verbal:
Let’s get the BeAt
Jiwaku adalah musik,
Musik warnai hidupku
So let’s get the Beat
Cintaku adalah musik
Musik adalah hidupku
So let’s get the Beat
Let’s get the Beat
Cintaku adalah musik
Musik adalah hidupku





Let’s Get the Beat
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d1. Signifikasi Iklan Honda Beat
- Let’s get the Beat, Jiwaku adalah musik, Musik warnai hidupku
Penanda ‘Let’s get the Beat, Jiwaku adalah musik, Musik warnai hidupku,”
merupakan elemen tanda yang berbentuk kalimat yang memiliki petanda
Motor Honda Beat sebagai kendaraan yang lincah, dan satai digunakan sebagai
layaknya memainkan music. Makna yang dibangkitkan dari petanda merujuk
pada gambar seorang anak perempuan mengendarai Honda Beat dengan santai
dan ceriah.
Penanda Petanda
Let’s get the Beat, Jiwaku
adalah musik, Musik warnai
hidupku
Motor Honda Beat sebagai kendaraan
yang lincah, dan satai digunakan sebagai
layaknya memainkan music
- Honda Beat Idola Skuter Terbaru
Penanda ‘Honda Beat Idola Skuter Terbaru’ memiliki petanda yang berarti
promosi produk baru motor skuter matik Honda BeAt, sebagi motor idola anak
muda. Proses pandandaan ini memiliki referen secaa visual tampilan kelompok
anak muda berpose dan memperkenalkan produk motor matik Honda BeAt.
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Penanda Petanda
Honda Beat Idola Skuter
Terbaru’
Peluncuran produk baru motor skuter matik
Honda BeAt sebagai motor idola anak muda
- Let’s Get the Beat
‘Let’s Get The BeAt’ sebagai penanda memiliki petanda tagline iklan
Honda BeAt, yang mengajak orang atau masyarakat untuk memiliki produk
motor matik Honda.
Penanda Petanda
Let’s Get the Beat Tagline iklan motor Honda BeAt, yang memiliki pesan
untuk mengajak orang atau masyarakat untuk
memiliki produk motor matik Honda
d2. Makna Dasar Tanda (Denotasi) Iklan Honda BeAt
Pada tataran denotasi sebagai fungsi material tanda, iklan
memperkenalkan produk motor matik terbaru yang diperuntukkan anak muda.
Motor matik BeAt dianggap sebagai motor matik idola atau dambaan anak
muda dimana produk tersebut diberikan keunggulan nilai guna sebagai motor
yang membuat pengendara enjoy, fun dan bergaya.
Pada tataran fungsi material iklan tersbeut, produk motor tipe skuter
matik Honda tersebut diberikan nama BeAt. Merek tersebut merupakan
singkatan yang terdiri atas dua kata, yaitu ‘Be’ dan ‘Automatic” yang berarti
automatis. Dalam kamus bahasa Indonesia on line
(http://bahasa.kemdiknas.go.id/kbbi/index.php), kata ‘otomatis’ berarti
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‘ secara otomat’; ‘bekerja sendiri’; ‘dengan sendirinya’. Dengan demkian Honda
BeAt adalah produk motor dengan teknologi mesin skuter matik yang praktis
digunakan hingga pengguna merasa nyaman dan senang mengendarai produk
tersebut. Pada iklan produk secara visual ditampilkan pesan ‘fun’, ‘compact’
dan ‘stylish’ yang memberikan penekanan makna merek Honda BeAt. Honda
BeAt berarti motor ‘fun’, ‘compact’ dan ‘stylish.’
Secara semiotic penandaan merek Honda Beat diambil dari tanda yang
sudah denotasi, makna tanda yang sudah dipahami di masyarakat. Kemudian,
tanda tersebut mewakili sesuatu yang lain sebagai tanda identitas diri pada
objek tersebut, yaitu produk motor Honda merek BeAt. Dengan demikian,
proses penandaan denotasi nama (merek) berasal dari tanda denotasi yang
sudah dikenal di masyarakat, tanda yang sudah berterima secara alamiah.
Berdasarkan konteks tanda, maka tanda denotasi mengandung lebih dari satu
makna, yang dapat berupa objek tanda, misalnya merek produk.
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d3. Penandaan Mitos Honda BeAt
- Simbol Identitas dan Diferensiasi
Mitos memiliki fungsi menaturalisasikan tanda identitas motor Honda
BeAt kepada masyarakat. Konstruksi Identitas Honda Beat melalui iklan adalah
pemberian kepribadian, berupa fitur-fitur dan keunggulan yang dimiliki.
Konstruks identitas Honda BeAt menggunakan musik sebagai system referen
terhadap identitas Honda BeAt. Pada fungsi material, Honda Beat merupakan
motor dengan teknologi otomatis yang menjadikan Honda Beat nyaman (fun),
kompak (compact) dan bergaya. Fitur-fitur tersebut dikaitkan dengan musik
sebagai sistem tanda yang teratur (bersturktur) yang memiliki fungsi hiburan,
relaksasi, cara untuk mengekrpersikan diri. Music adalah media dalam
menghubungkan sebagala aktivitas kehidupan manusia.
Tagline Honda Beat, “Let’s the Beat” merupakan tanda yang merujuk
ajakan untuk menhentakkan nada musik (irama). Kata Beat atau Irama adalah
ketukan nada (irama), yang biasa kita hitung ketika memainkan atau
mendengar sebuah lagu. Beat membagi sebuah frasa menjadi bagian-bagian
yang seragam, dimana satu beat nantinya bisa dibagi lagi menjadi bagian yang
lebih kecil bila dibutuhkan. Jadi, Beat sebagai merek motor matik Honda adalah
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symbol music dan menjadi identitas merek motor matik Honda. Dalam konsep
mitos, Honda Beat adalah motor yang memberikan kenyamanan, rileksasi,
santai seperti halnya musik yang telah menjadikan media penghubung untuk
segala aktivitas manusia.
Dalam penandaan mitos, Beat berarti irama music pada tataran bahasa
(denotasi), Beat sebagai merek Honda pada tataran mitos adalah kendaraan
yang nyaman, santai, mudah dikendarai. Honda Beat merupakan merek
sekaligus simbol irama musik untuk segala aktivitas sehari-hari dalam
kehidupan manusia.
e. Yamaha Mio J
Produk : Yamaha Mio-J
Tagline : Mio-J, It’s magic




Seorang model perempuan sedang konsentrasi untuk melakukan gerakan
magis. Dengan kekuatan magisnya melalui gerakan tangan ia
memunculkan produk terbaru Yamaha Mio J. Kemudian tampil kelompok
anak muda menggunakan motor Yamaha Mio J di jalan. Kelompok anak
muda tersebut menelusuri jalan dengan menggunakan Mio J. Seoang
anak kecil melakukan gerakan magis. Dan memunculkan gambar pohon
yang disimbolkan ramah lingkungan pada motor Mio J. Ditampilkan




It’s magic, you know
Never believe it’s not so
Ho, ho, ho
It’s magic, you know
Never believe it’s not so
It’s magic, you know
Never believe, it’s not so
Mio J, It’s magic
Yamaha, Semakin di depan
Teks Nonverbal:
1. Seorang model perempuan sedang berkonsentrasi untuk melakukan
gerakan magis.
2. Muncul produk terbaru Yamaha New Mio J.
3. Kelompok anak muda menggunakan motor Yamaha Mio J di jalan.
4. Kelompok anak muda tersebut menelusuri jalan dengan
menggunakan New Mio J.
5. Seoang anak kecil melakukan gerakan magis. dan memunculkan
gambar pohon yang disimbolkan ramah lingkungan pada motor Mio J.
6. Ditampilkan deretan produk Yamaha Mio-J dan Slogan Motor
Yamaha, Semakin di Depan.
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e1. Signifikasi Iklan Yamaha Mio-J
- Ho, ho, ho, It’s magic, you know, never believe it’s not so
Penanda ‘Ho, ho, ho, It’s magic, you know, never believe it’s not so,’
merupakan sub tanda yang memiliki petanda dengan merujuk pada produk
motor skuter Yamaha Mio-J., yang berarti Mio-J merupakan suatu produk
teknomologi motor Yamaha sebagai keajaiban yang tidak pernah orang
pikirkan.
Penanda Petanda
Ho, ho, ho, It’s magic, you know,
never believe it’s not so
motor skuter Yamaha Mio-J., adalah
tekonologi motor skuter Yamaha yang
penuh keajaiban yang tidak pernah
orang pikirkan.
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- Mio J, It’s magic
Penanda ‘Mio J, It’s magic, merupakan tagline motor skuter Yamaha Mio-J.
Penanda Petanda
Mio J, It’s magic Tagline iklan Yamaha Mio J
Mio J, produk baru motor skuter matik
Yamaha yang penuh keajaiban.
- Yamaha, Semakin di depan
Penanda “Yamaha, semakin di depan,” memiliki petanda sebagai slogan
Produk motor Yamaha, produk motor terdepan di bandingkan dengan merek
motor lai.
Penanda Petanda
Yamaha, Semakin di depan Slogan motor Yamaha
e2. Makna Dasar (material) Tanda Yamaha Mio-J
Fungsi material tanda pada iklan tersebut adalah peluncuran produk
motor matik terbaru, Yamaha Mio-J dengan segmentasi anak muda. Yamaha
Mio-J dianggap produk motor ‘It’s magic’ sebagaimana tagline iklan tersebut,
memiliki inovasi terbaru sebagai motor skuter dengan teknologi mesin injeksi
pertama di kelas motor matik dan ramah lingkungan.
Merek produk motor matik tersebut diberinama Mio-J yang merupakan
singkatan dari kata, ‘Motor Injeksi Otomatis’, yang berarti motor skuter matik
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dengan teknologi injkesi otomatis; dan hurup ‘J’ singkatan dari kata ‘Jet’2, yang
berarti motor yang memiliki tenaga dorong kuat (cepat). Secara denotasi,
Yamaha Mio-J adalah motor dengan teknologi injeksi automatis, yang mudah
dikendarai dan sekaligus dapat berlaju cepat.
Penandaan nama merek Mio J diambil dari tanda denotasi yang
konvensional, makna tanda yang sudah dipahami di masyarakat. Kemudian,
tanda tersebut mewakili sesuatu yang lain sebagai tanda identitas diri pada
merek motor Yamaga Mio J.
Penandaan (produksi) tanda merek Yamaha Mio-J berasal dari penanda-
penanda yang sudah ada yang kemudian membentuk satu penanda baru dan
membangkitkan makna atas satu petanda, yaitu merek motor Yamaha Mio-J
dengan teknologi injeksi otomatis.
2 Dalam KBBI on Line, kata ‘Jet’ berarti: 1 pancaran gas (air, uap, dsb) dr lubang kecil yg
menghasilkan tenaga dorong yg kuat; 2 pesawat terbang bermesin yg digerakkan oleh tenaga
pancaran gas; pesawat pancar gas; 3 Fis pancaran zat alir termampatkan yg kuat dan berukuran
tertentu yg keluar melalui lubang (mulut) kecil ataupun yg mengalir di dl pipa yg sempit;
semburan (http://bahasa.kemdiknas.go.id/kbbi/index.php)
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Kemudian, tagline iklan Yamaha Mio-J adalah “It’s Magic”. Tanda ini
merujuk pada objek tanda, produk motor Yamaha Mio-J. Kata ‘Magic’ (dari
bahasa Inggris) berarti magi3, sesuatu yang menakjubkan, sesuatu yang dapat
memberikan kekuatan dan mempengaruhi pikiran orang. Tagline “It’s Magic”
merupakan makna material (denotasi) tanda produk motor Yamaha Mio-J yang
mengacu pada fitur-fitur (keunggulan) yang dimiliki produk tersebut, yaitu
motor dengan teknologi fuel injeksi dan otomatis, yang dapat menghasilkan
tenaga (kecepatan) sehingga motor Mio J dapat melaju lebih cepat di banding
dengan merek motor lain. Makna kecepatan untuk produk motor Yamaha Mio-
J juga direpresentasikan melalui slogan motor Yamaha, “Yamaha, makin depan”
suatu tanda yang mengacu pada makna pemimpin teknologi sepeda motor.
e3. Penandaan Mitos Yamaha Mio-J
- Simbol Identitas dan Diferensiasi
Fungsi mitos adalah menciptakan makna identitas dan diferensiasi pada
motor Yamaha Mio-J. Identitas Yamaha Mio J direpresentasikan melalui
taglinenya, “Mio-J, it’s magic” sebagai penanda yang membangkitkan
petandanya dengan merujuk pada keunggulan teknologi yang dimiliki, teknologi
injeksi otomatis dan bertenaga (cepat). Pada narasi iklan dijelaskan bahwa
produk motor Yamaha Mio-J disebut “magic” karena keunggulan teknologi yang
dimiliki sehingga orang masyarakat tak pernah membayangkan atau
3 Dalam kamus KBBI on line, kata ‘magi’ berarti sesuatu atau cara tertentu yg diyakini
dapat menimbulkan kekuatan gaib dan dapat menguasai alam sekitar, termasuk alam pikiran
dan tingkah laku manusia (http://bahasa.kemdiknas.go.id/kbbi/index.php)
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memikirkan seperti itu inovasi teknologi Yamaha Mio-J, sebagai produk
teknologi fuel injeksi otomatis yang ramah lingkungan dan bertenaga.
Pada penandaan denotasi, Yamaha Mio-J adalah alat transportasi roda
dua dan produk merek motor Yamaha. Dan pada penandaan mitos, Yamaha
Mio-J dikenal sebagai produk magis, benda material yang memiliki kekuatan
magis (teknologi) yang memadukan fuel injeksi (mesin dengan irit bahan bakar),
ramah lingkungan dan bertenaga (cepat).
Tanda mitos dibangun atas penanda tanpa petanda. Yang kemudian,
petanda diisi dengan nilai sosial, “It’s magic”, produk yang memiliki kekuatan
magis (teknologi). Mitos magic, adalah suatu penanda yang merujuk pada
makna teknologi motor yang dimiliki Yamaha Mio-J. Teknologi inovatif Yamaha
Mio-J dipandang sebagai sesuatu magis (keaijaiban), kekuatan gaib (teknologi)
yang diyakini dapat mempengaruhi seorang dan membuat percaya atas
kekuatan gaib (teknologi) tersebut.
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- Pertukaran Tanda Simbolik
Fungsi mitos kedua menciptakan pertukaran tanda simbolik sebagai cara
menyampaikan suatu pesan (konsep). Dalam sistem pertukaran tanda, satu
tanda dapat dipertukarkan dengan tanda lain sebagai cara mewakili sesuatu
lain. Dua tanda yang dipertemukan dan dipertukarkan memiliki makna
ekuvalensi. Hubungan signifikasi timbalik balik ini terjadi karena system tanda
distrukturkan berdasarkan oposisi (dua tanda yang berbeda). Secara semiotik,
di dalam sistem ini tanda pertama, Yamaha Mio-J menjadi ekpresi (penanda)
yang berfungsi sebagai nilai tukar tanda dengan tanda kedua, sebagai petanda,
sesuatu yang lain, “it’s magic”. Dengan demikian, Yamaha Mio J memiliki
ekuivalensi dengan It’s magic, sesuatu benda (produk) yang memiliki kekuatan
magis, yaitu teknologi inovatif yang mengguli teknologi merek motor lain.
114
f. Yamaha Jupiter MX
Produk : Yamaha Jupiter MX
Slogan : Teknologi Yamaha, yang lain semakin jauh ketinggalan
Durasi : 32 detik
-
- Konteks
Sekelompok manusia robot datang mencari motor teknologi canggih. Lalu
mereka menemukan teknologi canggih itu, Yamaha Jupiter MX. Manusia
robot mengecek fitur-fitur teknologi yang dimiliki Yamaha Jupiter MX.
Karena Manusia robot merasa terancam dengan inovasi teknologi
Yamaha Jupiter super canggih, mereka akan menghancurkannya. Komeng
datang dan bermaksud membeli nasi goreng dengan mengendarai Jupiter
MX. Lalu, Manusia robot mengejar dengan melepaskan tembakan ke
Jupiter MX. Namun, Jupiter MX melaju dengan kecepatan tinggi, Manusia
robot tidak berhasil menghancurkannya. Komen kembali dengan
membawa nasi untuk makan bersama dengan temannya. Komeng tampil
dengan memperkenalkan produk Yamaha Jupiter MX, dan ditampilkan
slogan motor Yamaha, ‘Semakin di depan.’
Teks Verbal :
Manusia robot 1 : Cari Teknologi canggih itu!
Manusia robot 2 : Ini Teknologi Yamaha super canggih
Manusia robot 1 : Bahaya menghantam kita. Hancurkan!
Komeng : Ada barongsai
Manusia robot1 : Bodoh …. Tangkap dia
Tokoh 1 : Nasi goreng nih
Tokoh 2 : Lama amat Meng
Komeng : Ada barongsai ama kembang api. Ayo makan!
Komeng : Teknologi Yamaha, yang lain semakin jauh ketinggalan.
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Teks Nonverbal:
1. Sekelompok Manusia robot datang mencari motor Yamaha Jupiter
MX.
2. Manusia robot memeriksa fitur-fitur teknologi yang dimiliki
Yamaha Jupiter MX.
3. Salah satu Manusia robot memerintahkan anggotanya untuk
menghancurkan Yamaha Jupiter.
4. Komeng datang dan berangkat dengan Jupiter MX.
5. Manusia robot mengejar dengan melepaskan tembakan ke Jupiter
MX.
6. Jupiter MX melaju dengan kecepatan tinggi yang dikendarai Komeng.
7. Para Manusia robot melelaspkan tembakan kea rah motor Jupiter MX,
tetapi tetap mengenai sasaran.
8. Komen kembali dengan membawa nasi untuk makan bersama dengan
temannya.
9. Komeng tampil dengan memperkenalkan produk Yamaha Jupiter MX,
dan ditampilkan slogan motor Yamaha, ‘Semakin di depan.’
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f1. Signifikasi Iklan Yamaha Jupter MX
- Cari Teknologi canggih itu!
Teks verbal ‘Cari Teknologi cangguh itu,’ merupakan penanda yang
memilik petanda sekelompok Manusia robot datang mencari motor teknologi
canggih, Yamaha Jupiter MX. Penanda ini merujuk pada gambar kelompok
Manusia robot yang sedang mencari motorYamaha Jupiter MX.
Penanda Petanda
Cari Teknologi canggih itu! Kelompok Manusia robot datang yang
sedang mencari motor Yamaha
Jupiter MX.
- Ini Teknologi Yamaha super canggih
Teks verbal ‘Ini teknologi Yamaha super canggih itu,’ merupakan penanda
yang berarti salah satu anggota Manusia robot menunjukkan Motor Yamaha
Jupiter MX yang memiliki teknologi canggih.
Penanda Petanda
Ini teknologi Yamaha super
canggih itu
Yamaha Jupiter MX adalah produk
motor Yamaha yang memiliki
teknologi super canggih
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- Bahaya menghantam kita. Hancurkan!
Teks verbal ‘Bahaya menghantam kita. Hancurkan! merupakan penanda
yang memiliki petanda, Manusia robot marasa terancam dan akan
menghancurkan Yamaha Jupiter MX yang memilik teknologi super canggih.
Penanda ini merujuk pada gambar usaha Manusia robot mengejar sambil




Usaha untuk menghancurkan Teknlogi
Yamaha Jipiter MX
- Bodoh …. Tangkap dia
Penanda ‘Bodoh, Tangkap Dia’ merujuk pada kegagalan Manusia robot untuk
menghancurkan Jupiter MX, karena Motor Jupiter MX melaju dengan cepat.
Penanda Petanda
Bodoh …. Tangkap dia Kegagalan untuk menghancurkan
teknologi super canggih Yamaha
Jupiter MX
- Teknologi Yamaha, yang lain semakin jauh ketinggalan
Penanda “Teknologi Yamaha, yang lain semakin jauh ketinggalan. ”
memiliki petanda bahwa motor Jupiter MX melaju dengan cepat karena
keunggulan teknologi yang dimiliki sehingga teknologi merek lain jauh
tertinggal. Petanda ini merujuk pada gambar kecepatan laju motor Jupiter MX
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sehingga tembakan peluru Manusia robot tidak kena sasaran, motor Jupiter
MX.
Penanda Petanda
Teknologi Yamaha, yang lain
semakin jauh ketinggalan.
Motor Yamaha Jupiter MX memiliki
teknologi lebih maju di banding merek
lain.
f2. Makna Dasar (material) Tanda Yamaha Jupter MX
Pada tataran denotasi, iklan tersebut memrpomosikan produk motor
Yamaha Jupiter MX sebagai produk motor yang memiliki teknologi super
canggih. Sehingga dalam konteks iklan tersebut, kelompok robot (Manusia
robot) merasa teknologi mereka terancam karena kehadiran teknologi motor
yang lebih canggih. Hal yang dilakukan oleh kawanan robot tersebut adalah
untuk menghancurkan tenkologi motor Yamaha Jupiter MX yang menjadi
pemimpin teknologi sepeda motor.
Slogan motor Yamaha, “semakin depan”, menjadi pesan utama pada
setiap iklan motor Yamaha yang mengacu pada makna pemimpin teknologi
sepeda motor. Sehingga pada iklan motor Yamaha Jupiter MX juga
menyampaikan pesan bagaimana kecanggihan teknologi motor Yamaha Jupiter
MX yang dapat menyebabkan kelompok robot sebagai symbol pesaing motor
merek lain merasa ketinggalan.
Dalam penandaan secara denotasi, nama merek Jupiter diambil dari nama
planet terbesar dalam Tata Surya, dan dalam mitologi, Jupiter merupakan nama
dewa Romawi yang sangat dihormati (karena ia merupakan pimpinan para
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dewa yang setara dengan Zeus dewanya para dewa dalam mitologi Yunani
(http://id.wikipedia.org/wiki/Jupiter). Kemudian, kata “MX” merupakan
singkatan dari ‘maximize’, yang berarti pengembangan maksimal teknologi
motor cangih (http://www.yamaha-jatim.co.id/service_faq.php).
Secara semiotic, Jupiter MX merupakan penanda merek motor Yamaha,
dan kemudian makna dari penanda tersebut adalah dengan mengambil
petanda Jupiter, yaitu planet terbesar, dan pemimpin dewa. Dengan demikian,
signifikasi Jupiter MX sebagai merek produk adalah pemimpin teknologi sepeda
motor. Dalam Penandaan merek motor Yamaha, produsen mengambil konsep
Jupiter, sebagai pemimin dewa, merupakan sesuatu dirujuk pada produk yang
menjadi pemimpin teknologi motor dari merek produk lainnya.
f3. Penandaan Mitos Iklan Yamaha Jupiter MX
- Simbol Identitas dan Diferensiasi
Dalam mitologi Romawi, Jupiter menyimbolkan pemimpin para dewa
yang dihormati. Dewa Jupiter juga disebut sebagai Zeux, pemimpin para dewa
dalam mitologi Yunani. Konsep kepemimpinan Jupiter menjadi system referen
terhadap produk Yamaha Jupiter MX dengan slogan, ‘Yamaha Semakin di
Depan’. Slogan ini sebagai penanda dan mengambil petanda dengan merujuk
pada Dewa Jupiter, sebagai pemimpin yang dihormati.
Dalam penandaan mitos iklan tersebut, Yamaha Jupter MX sebagai
penanda membiarkan petandanya kosong (penanda tanpa petanda), yang
kemudian diisi dengan konsep kepemimpinan Dewa Jupiter. Mitos pemimpin
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teknologi motor direpresentasikan dalam bahasa mitos “Yamaha semakin di
depan.”
Dalam konteks iklan tersebut, mitos pemimpin teknologi sebagai
identitas diri (produk) Yamaha Jupiter direprsentasikan dengan kehadiran
kawanan robot yang disimbolkan sebagai pesaing perusahaan motor, mencari
teknologi Yamaha super canggih, yang dianggap mengancam (mengalahan)
teknologi motor merek lain. Kecanggihan teknologi Yamaha Jupiter pun
direpresentasikan dengan kecepatan laju motor Yamaha Jupiter MX yang
dikendarai Komeng, bintang iklan, sehingga motor Yamaha Jupiter dapat
terhindar serangan tembakan kawanan robot.
Sebuah produk Yamaha Jupiter sebagai tanda dapat memperoleh
maknanya dari tanda lainnya (merek produk lain). Kebermaknaan dirinya
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sebagai tanda karena adanya diferensiasi yang membentuk identitas diri
Yamaha Jupiter MX sebagai pemimpin teknologi motor. Yamaha Jupiter Mx
sebagai tanda, bermakna sesuatu, bukanya hanya karena identitas tandayang
dimiliki, melainkan tanda tersebut berbeda dari tanda lainnya. Fungsi mitos
dalam iklan adalah menciptakan diferensiasi, yang direpresentasikan dalan
taglinenya, “Yamaha Jupiter MX, yang lain semakin jauh ketinggalan. Diferesiasi
tanda Yamaha Jupiter MX dengan merek lain menciptakan makna identitas
sosial, sebagai pemimpin pasar motor Yamaha.
2. Makna Mitos
Dalam teori semiologi Barthes, tanda terdiri atas dua sistem signifikasi:
denotasi (bahasa-objek) dan mitos. Denotasi atau Barthes memberikan istilah
Bahasa-Objek dalam “Mythology” (1967) adalah level makna deksriftif dan
literal yang secara virtual dimiliki semua anggota suatu masyarakat. Jadi,
“sepeda motor” mendenotasikan konsep kendaraan roda dua, yang digerakkan
dengan mesin, dan menggunakan bahan bakar (bensin), memiliki setir, kaca
spion, berwarna hitam, dan seterusnya.” Pada level kedua, makna mitos
terbentuk dengan mengaitkan penanda dengan aspek-aspek sosial-kultur
sebagai petanda. Makna mitos kemudian menjadi persoalan asosiasi atau
pertukaran tanda dengan makna sosial-kultural lain. Misalnya, merek sepeda
motor Yamaha Jupiter MX dikaitkan dengan kode kultur, Dewa Jupiter, sebagai
pemimpin para dewa dalam mitotolog Romawi. Konsep petanda pemimpin
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pada dewa Jupiter kemudian ditransfer ke dalam merek motor Jupiter sebagai
pemimpin teknologi motor Yamaha.
Dengan demikian dalam signifikasi mitos, petanda sebagai konsep diambil
dari aspek-aspek sosial budaya di masyarakat untuk memberikan makna pada
penanda mitos. Signifikasi ini merupakan produksi makna (baru) yang berifat
arbitrer dan motivasional atas suatu objek (produk). Jadi, fungsi mitos dalam
iklan, menjual nilai sosial kultur dengan mentransfer makna atau kode-kode
sosial budaya ke dalam iklan, selain menjual aspek material tanda (nilai guna
produk).
Dalam semiotika Barthes, mitos juga disebut metabahasa, “le myhte lui
meme, que j’appellerai méta-langage, parcequ’il est une seconde langue, dans
laquelle on parle de la premiere (mitos itu sendiri, saya juga mengistilahkan
metabahasa, karema mitos merupakan bahasa kedua di mana orang berbicara
tentang bahasa pertama, 1957: 188). Dengan demikian, mitos didasarkan pada
petanda di level bahasa sebagai sistem kedua. Petanda mitos erat kaitannya
dengan aspek-aspek sosial-budaya yang menjadi nilai-nilai dan sudut pandang
pengiklan terhadap suatu produk yang diiklankan.
Dari analisis data penandaan denotasi dan mitos sebelumnya, iklan




Iklan produk sepeda motor berbica tentang mitos pemimpin, sebagai
tanda yang mengacu kepada penguasaan dan kemajuan teknologi mesin
sepeda motor. Inovatisi teknologi canggih untuk mesin sepeda motor
menyimbolkan pemimpin pasar sepeda motor.
a1. Suzuki Nex: “You are Nex, yang lain End”
Mitos kecepatan pada iklan motor Suzuki Nex direprsentasikan pada
taglinenya, You are next, yang lain end. Iklan tersebut menginterpelasi “Anda”
menjadi subjek konkret, yang disimbolkan dengan “Anda” berada terdepan,
sebagai pemimpin, di banding yang lain (merek motor lain).
Dalam iklan tersebut, petanda dari bahasa pertama adalah You are next,
yang lain. Petanda (signified) mitos dimaksud untuk menggambarkan bahwa
dengan memiliki produk sepeda motor merek Suzuki Nex, maka “Anda”
menggunakan sepeda motor dengan teknologi terdepan, canggih di banding
dengan yang lain. Mitos pemimpin di sini mengacu pada inovasi kecanggihan
teknologi sepeda motor Suxuki, yang menurut pandangan pengiklan teknologi
Suzuki Nex berada di depan, di bandingkan dengan merek lain.
Mitos pemimpin pada iklan Suzuki Nex yang menyimbolkan inovasi
teknologi sepeda motor direpresentasikan secara visual kelompok anak muda
dengan satu selera mereka menggunakan merek motor Suzuki Nex, yang
memiliki inovasi teknologi sepeda motor dengan memadukan teknologi mesin
cepat, irit dan bergaya (desain).
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Dalam penjelasan penandaan mitos Suzuki Nex sebelumnya, fungsi mitos
adalah menciptakan identitas diri dan diferensiasi melalui produk yang
digunakan. Jadi, identitas diri dan diferesiasi adalah cara untuk menginterpelasi
seseorang menjadi pemimpin.
Jadi, cara kerja mitos iklan adalah sebuah tanda menggantikan sesuatu
yang lain demi seseorang. Nilai guna produk motor seperti Suzuki Nex sebagai
tanda denotasi digantikan dengan sesuatu yang lain, sebagai sesuatu yang
bermakna sosial bagi manusia, yaitu pandangan atau sikap yang selalui tampil
di depan, melampaui orang lain. Jadi, pengiklan meminjam atau memanfaatkan
diri kita untuk mempromosikan produknya sebagai pemimpin pasar sepeda
motor, dengan memberikan makna yang manusiawi kepada kita. Pengiklan
mengiterpelasi kita bahwa iklan mempertukarkan makna pemimpin kepada
kita melalui produk yang digunakan. “You are nex, yang lain end,” berarti
Andalah yang terdepan, lebih awal, nomor satu, lebih cepat dalam
mengerjakan segala aktivitas melalui produk yang digunakan.
Produk dapat bermakna jika produk membuat seseorang memberikan
makna kepadanya dengan cara memberikan sesuatu yang bermakna terlebih
dahulu kepada kita, melibatkan dan menyapa (menginterpelasi) kita sebagai
penerima, hal-hal yang bermakna manusiawi: ‘menjadi orang terdepan’.
Williamsom menegaskan(1978: 5), bahwa iklan menyuguhkan kepada kita
sebuah sistem tanda (struktur) yang di dalamnya kita dan produk dapat
dipertukarkan.
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Proses transaksi tanda simbolik antara manusia dan produk
direpresentasikan pada tagline Suzuki Nex: “Your are Next yang lain End”. You
adalah subjek manusia, dan Nex adalah produk. Tanda dipertukarkan, sehingga
produk memberikan makna sesuatu bagi subjek, yaitu manusia terdepan,
mengalahkan yang lain. Jadi, iklan menjadikan individu menjadi subjek konkret
melalui penggunaan produk.
a2. Yamaha Jupiter MX: “Teknologi Yamaha, yang lain semakin jauh
ketinggalan”
Mitos pemimpin dalam iklan Yamaha Jupiter MX direpresentasikan dalam
bentuk kecepatan laju motor Yamaha Jupiter yang dikendarai Komeng,
sehingga dia terhindar dari serangan tembakan manusia robot dengan maksud
menghacurkan teknologi Yamaha Jupiter MX. Berkat kecanggihan teknologi
Yamaha Jupiter MX, dimana motor tersebut dapat melaju dengan kencang,
tembakan manusia robot tidak berhasil mengenai sasaran. Akhirnya, kawanan
tidak mampu mengalahkan teknologi Yamaha Jupiter MX.
Mitos pemimpin yang dimaksud di sini adalah percepatan inovasi
teknologi mesin sepeda motor Yamaha. Artinya, siapa yang cepat atau lebih
awal menciptakan teknologi inovasi yag canggih maka dialah yang memimpin
pasar teknologi sepeda motor. Konsep kepemimpinan dalam iklan motor
Yamaha Jupiter MX bahwa pemimpin adalah selalu bergerak cepat dalam
mengambil keputusan dalam penguasaan teknologi sepeda motor, agar tidak
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tertinggal dari orang lain (pesaing), dan berpikir untuk selalu tampil di depan di
banding yang lain, “Teknologi Yamaha, yang lain semakin jauh ketinggalan”.
b. Mitos ‘Cepat’ pada Iklan Motor Yamaha Jupiter MX
Slogan iklan produk ‘Yamaha, Semakin di depan’ mengandung makna
kecepatan dalam kemajuan dan kecanggihan teknologi mesin merek sepeda
motor. Mitos kecepatan produk Motor Yamaha direpresentasikan dengan
kecepatan laju sepeda motor merek Yamaha Jupiter MX pada setiap iklan
televise. Misalnya iklan Yamaha Jupiter MX versi Komeng dan manusia robot.
Kecepatan laju motor Yamaha JupiterMX disimbolkan dengan kemampuan
motor tersebut terhindar dari tembakan peluru para manusia robot. Dengan
konsep ‘cepat’ yang melekat pada Jupiter Yamaha MX, semua urusan atau
kegiatan pengendaran dapat terselesaikan dengan baik dan cepat.
Mitos ‘cepat’ pada slogan tersebut juga bermakna memberikan spirit untuk
maju, untuk tetap menjadi lebih baik. Hari ini harus lebih baik dari kemarin dan
besok harus lebih baik dari hari ini. Spirit Semakin di Depan bukan hanya buat
Yamaha tetapi juga seluruh masyarakat Indonesia untuk menjadi inspirasi utuk
segala aktivitas manusia.
3. Ideologi dalam Iklan Teks Televisi
Dalam konstruksi mitos, tanda tersebut merpakan sistem semiologis
tingkat kedua. Tanda, yakni gabungan total antara petanda (konsep) dan
penanda (citra, bentuk) pada system pertama menjadi penanda system kedua.
Pada system pertama, system linguistic atau bahasa-objek menjadi sandaran
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mitos yang akan membentuk sistemnya sendiri. Mitos terbentuk dengan
mengaitkannya dengan aspek-aspek sosial-kultur di dalam masyarakat, dari luar
dirinya dan sebagai system referen system. Dengan demikian, mitos
(penciptaan obejk baru) dilatarbelakangi oleh suatu pandangan tertentu
(ideologi) dari pengiklan.
Dalam signifikasi tanda, ideologi sebagai system referen menjadi
petanda dalam mitos. Dengan kata lain ideologi adalah petanda dari system
kedua, suatu konsep, suatu pandangan, dan penanda adalah bentuk mitos
(citra). Jadi, pandangan, konsep, motivasi yang menjadi dasar pembentukan
tanda yang bermakna disebut ideologi. Ideologi menyusup masuk ke dalam
penandaan tanda dan menjadi petanda (konsep). Ketika konsep itu mantap,
diterima menjadi hal yang wajar atau alamiah, maka ia menjadi ideologi.
Skema semiotika Barthes dapat dikembangkan menjadi:
Dalam skema di atas, real system4. adalah tanda real dalam kehidupan
sosial masyarakat dan menjadi materi dasar dalam penandaan pada level
Dalam buku Element of Semiology (Barthes: 1964), dijelaskan bahwa real sytsem
adalah system tanda (bahasa dan aspek-aspek sosial budaya) yang konvensional di masyarakat,
yang menjadi bahan dasar dalam prosen penandaan (produksi makna) tataran pertama
(denotasi) dan tataran kedua (konotasi, dan mitos).
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pertama, denotasi atau bahasa-objek. Tanda pada level pertama (bahasa)
menjadi penanda dan menghasilkan konsep baru sebagai petanda pada level
kedua (mitos atau konotasi). Petanda pada tataran kedua tersebut merupakan
operasi ideologi mitos. Kemudian, Tanda mitos gabungan unsur penanda dan
petanda (ideology) menjadi penanda pada tataran ideology dan menciptakan
makna dominan pada petanda yang sudah dianggap wajar dan alamiah di
masyarakat (ideologi dominan).
Misalnya pada contoh iklan yang diteliti, Iklan Honda menciptakan makna
melalui slogannya, “One Heart”. Slogan tersebut menghasilkan makna
kebersamaan, satukan tekad dan cita-cita, spirit atau semangat untuk
menjalani hidup bersama produk motor Honda. Slogan “Honda, One Heart”
berarti spirit hidup bersama dengan Honda. Pada tataran pertama tanda
merujuk pada denotasi (bahasa). Pada tataran kedua tanda dari tataran
pertama menjadi penanda mitos, dan menghasilkan petanda baru (objek baru),
yakni kebersamaan, satukan tekad dan cita-cita, spirit. Dalam konteks ini mitos
ini menuturkan bahwa jika kita menggunakan produk sepeda motor Honda
maka kita akan memperoleh spirit, rasa kebersamaan (toleransi).
Pada tataran ideologi, Honda sebagai perusahaan produsen sepeda motor
menyusup masuk dalam tanda melalui petanda, yang kemudian menghasilkan
makna ideologi, pertama adalah kepentingan ekonomi (profit) bagi Honda,
bahwa dengan kemampuan menyatukan konsumen dengan lataran budaya
yang berbeda (suku, umur,pendidikan, profesi) melalui slogannya, pada
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dasarnya Honda ingin menyatukan konsumen yang memiliki tekad hanya untuk
memilih merek Motor Honda. One Heart berarti satu tekad untuk memilih
produk Honda.
Yamaha merepresentasikan slogan, “Yamaha Semakin di depan” yang
mengandung makna kecepatan dan kepemimpinan. Mitos iklan slogan Yamaha
menekankan bahwa bila kita menggunakan produk sepeda motor Yamaha,
maka anda melaju kendaraan selalu di posisi terdepan. Mitos kecepatan
berkendaran merujuk kepada makna kepemimpinan, atau juara. Makna pada
tataran pertama, “Yamaha semakin di depan” merujuk pada makna denotasi
sebagai slogan produk motor Yamaha. Kemudian, pada tataran kedua, tanda
denotasi (system bahasa) menjadi penanda dan membangkitkan makna
kepemimpina (juara) sebagai petanda baru.
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Dalam konteks ini, Yamaha menciptakan makna identitas diri sebagai
pemimpin bagi orang yang menggunakan produk Yamaha. Pada tataran ketiga,
mitos menjadi penanda yang kemudian menghasilkan petanda baru sebagai
ideology, yaitu pemimpin pasar produk sepeda motor. Jadi, pada tataran
ideology slogan “Yamaha Semakin di depan” berarti Yamaha sebagai pemimpin
teknologi sepeda motor di Indonesia.
Sementara, ideology, menurut Althusser adalah profoundly unconscious,
suatu pandangan atas suatu realitas secara mendalam yang tidak disadari
tertanam dalam diri individu, di mana suatu realtas menjelma menjadi sesuatu
yang alamiah (Althusser, 2008: 48). Kemudian, Althuser memberikan definisi
lain, bahwa semua ideology memiliki fungsi untuk membentuk
(menginterpelasi) individu-individu sebagai subjek-subjek konkret (1984: 51).
Jadi, untuk menciptakan tanda yang profoundly unconscious, pengiklan
melibatkan individu (manusia) dalam iklan dengan menginterpelasi individu-
individu sebagai cara memberikan sesuatu bermakna bagi individu. Fungsi
ideology memaknakan seseorang melalui produk-produk yang digunakan atau
dikonsumsi.
Untuk menginterpelasi individu-individu menjadi konkret, media iklan
televise melibatkan pengirim (komunikator), si pengalamat (addresser), si
alamat (addressee) dan penerima (komunikan). Pengirim adalah sumber
aktualnya (produsen, dan pengiklan) dan penerima adalah tujuan aktualnya
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(konsumen). Si pengalamat dan si alamat merupakan konstruksi tanda, yaitu
mereka yang terlibat dalam teks iklan televise. Si pengalamat dapat berupa
bintang iklan atau narrator dalam iklan yang dikonstruksi dan terlibat
komunikasi dengan si alamat dan penerima. Sementara itu, si alamat adalah
posisi yang dikonstruksi teks sebagai tujuannya, misalnya bintang iklan
(Thwaites, Tony, 2009: 23).
Berdasarkan skema di atas cara kerja ideology dalam iklan adalah
bagaimana iklan mengundang kita untuk secara bebas menciptakan diri kita
sendiri sesuai dengan cara iklan menciptakan kita. D dalam ideology dibuat
asumsi-asumsi tetang diri kita yang tidak lagi dipertanyakan, karena kita
melihat asumsi-asumsi itu tesebut sebagai hal yang wajar dan benar. Dalam
proses penciptakan makna bagi kita, maka iklan menyapa kita sebagai seorang
individu yang bermakna, misalnya dalam iklan Suzuki Nex, “You are nex, yang
lain end.” Iklan menciptakan kita bermakna dengan menggunakan produk
motor Suzuki Nex. Iklan memberikan suatu pandangan atau nilai bahwa kita
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akan selalu tampil di depan sebagai pemimpin yang dimaknakan melalui
penggunaan produk tersebut.
Tagline Suzuki Nex tersebut menunjukkan bahwa pada iklan tersebut
telah terjadi transfer makna antara si pengalamat dan penerima. Suatu
transaksi makna antara orang-orang yang ada di dalam iklan dengan suatu
produk. Namun karena kita sebagai penerima merupakan bagian dari makna
ini, kita dapat melakukan pertukaran melalui interpelasi, menyapa kita.
Menyapa itu merupakan proses transaksi atau suatu pertukaran makna antara
‘Anda’ sebagai individu, dan subjek imaginer yang disapa iklan. Dalam proses
komunikasi ini (interpelasi), persona ‘Anda’ mempertukarkan diri ‘Anda’ sendiri
dengan subjek yang diajak bicara, yakni pemirsa yang diciptakan iklan demi
iklan itu sendiri.
Setiap iklan mengasumsikan adanya permirsa dan iklan memproyeksikan
ke ruang luar di hadapan pemirsa, seorang subjek imaginer yang dibentuk
menurut relasi di antara unsure-unsur dalam iklan. Pemirsa sebagai persona
‘Anda’ yang disapa bergerak masuk ke dalam ruang (iklan) ketika pemirsa
melihat iklan, dan saat itu ‘Anda’ menjadi penonton (pemirsa). Iklan menyapa
‘Anda’, dan merujuk pada diri ‘Anda’ secara khusus. Sapaan ‘You’ (Anda) dalam
iklan ditransmisikan sebagai makna plural dan pemirsa menerimanya sebagai
singular (individu). Jadi, kita disapa sebagai subjek yang telah dihubungkan
dengan produk Suzuki Nex. Kata Nex dalam tagline itu , “You are Nex yang lain
end, merujuk pada produk motor Suzuki Nex yang diperuntukkan untuk kita.
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Jadi kata Nex mengacu pada makna selalu berada di depan (cepat) dan
sekaligus mengacu kepada kita sebagai subjek. Sapaan Nex untuk diri kita
sebagai subjek memiliki makna selalu bergerak cepat tampil di depan.
Begitu pun pada iklan Honda Vario, dengan taglinenya, “I amVario, The
Right Future.” Individu (Agnes Monica) mengidentifikasikan dirinya sebagai
subjek ‘Vario’ tanda yang merujuk pada produk motor Honda Vario. Subjek
dalam iklan mengidentifikasikan diri sebagi Vario, berarti produk itu
memberikan sesuatu yang bermakna bagi Subjek (Agnes Monica). Jadi, terjadi
proses pertukuran nilai tanda antara produk Vario dengan Kita. Bahwa Vario
adalah sepeda motor merek Honda yang memiliki performa teknologi terbaik,
yang kemduian konsep permorma terbaik ditransfer maknanya ke dalam diri
Subjek, sebagai manusia yang memiliki performa (kualitas) terbaik.
Dengan demikian, iklan menciptakan sesuatu yang bermakna bagi kita,
kita mengambil makna dari iklan tersebut, kemudian kita menciptakan makna
dari iklan untuk diri kita sendiri. Interpelasi Subjek pada tagline iklan televise
Honda Vario, “I am Vario, The Right Future,” mengajak kita sebagai permisa
untuk mengidentifikasikan diri seperti subjek imaginer dalam iklan.
Pada iklan Honda Beat, dengan taglinenya, “Let’s get the BeAt”,
interpelasi individu menjadi subjek konkret dengan mengajak penerima
(pemirsa) untuk memiliki produk sepeda motor Honda Beat. Dalam iklan
tersebut direpresentasikan bagaimana iklan menginterpelasi individu-individu
imaniger menjadi subjek dengan memikili motor Honda Beat karena produk
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tersebut dapat memberikan makna kesenangan, kebahagian, hidup rileks bagi
mereka. Kemudian, mereka pun mengajak atau meninterpelasi individu-
individu (pemirsa) untuk menjadi subjek konkret dengan memiliki motor
Honda BeAt.
Hal yang sama pada iklan Suzuki Satria dengan tagline, “Suzuki Satria,
bikin lo beda.” Narrator iklan tersebut menjadikan individu imaginer menjadi
subjek dengan cara memiliki motor Suzuki Satria, karena produk tersebut
menciptakan makna harapan dan keinginan bagi manusia, yaitu obesi, tujua,
idola, tantangan, sebagai carimembentuk identitas diri yang berbeda dengan
orang lain. Kemudian, narrator iklan menyapa individu-invidividu actual
(pemirsa), dengan ungkapan, ‘memang lo beda’ sebagai cara untuk
mengidentifikasikan individu-individu menjadi subjek yang bermakna seperti
dalam subjek imaginer dalam iklan tersebut.
Keterhubungan kita sebagai individu dengan produk pada kenyataannya
dapat berarti bahwa kita sebagai si alamat dalam iklan maupun penerima
sebagai tujuan pesan iklan disampaikan, satu demi satu menjadi identitas yang
bermakna, di mana produk yang diklankan terlebih dahulu diberikan sesuatu
yang bermakna bagi kita, kemudian kita mengambil makna sesuatu itu, lalu kita
menciptakan makna dari iklan itu untuk diri kita sendiri. Sehingga pada
akhirnya, bagaimana makna yang kita ciptakan sendiri menjadi hal yang
dianggap wajar. Sebagaimana dikemukakan Paul Ricoer, “tanda adalah sebuah
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ketidaksadaran (2012: 21). Dalam arti bahwa iklan telah menciptakan struktur-
struktur makna sudah menjadi struktur makna dalam pikiran manusia.
4. Hubungan Mitos dan Ideologi
Mitos adalah suatu bentuk pesan atau tuturan terhadap suatu tanda
(objek) di mana tanda tersebut dinaturalisasaikan menjadi hal yang wajar.
Mitos merupakan suatu cara pemberian arti terhadap suatu objek. Jadi,
bagaimana mitos menaturalisasikan suatu pesan hingga menjadi hal yang
alamiah. Misalnya, mitos bukan hanya menjelaskan tentang merek motor
secara kasat mata sebagai alat transportasi, tetapi yang penting adalah cara
menuturkan tentang merek produk motor tersebut. Apa saja bisa dikatakan
sebagai mitos selama diutarakan dalam bentuk tuturan. Misalnya, media iklan
menuturkan tentang merek motor yang dipromosikan dapat dibuat dalam
berbagai macam versi. Merek produk motor yang dituturkan oleh mediai iklan
bukan saja memiliki fungsi material, tetapi merek produk tertentu mempunyai
makna luas: yaitu kecepatan laju kendaraan dikaitkan kecepatan menyelesaian
segala aktivitas, identitas diri, kepemimpinan, kejantanan, dll.
Jadi, Tema-tema mitos yang diangkat dalam iklan televisi berkisar
pandangan-pandangan umum dalam masyarakat. Pada iklan Suzuki Nex,
pengiklan membahas tentang kecepatan, yang representasikan melalui
taglinenya, “You are nex, yang lain end”. Mitos itu menuturkan bahwa Suzuki
Nex adalah kendaraan berlaju cepat yang dapat segera menyelesaikan segala
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urusan (aktvitas), dan memberikan kenyamanan bagi pengendara karena motor
tersebut memiliki keunggulan teknologi cepat, irit, dan bergaya.
Iklan Suzuki Satria menuturkan mitos keberanian untuk tampil beda.
Dituturkan bahwa cita-cita, obesesi, tujuan hidup, idola, semua harapan dan
keinginan hidup manusia, khususnya anak muda ada pada Suzuki Satria. Iklan
ini tidak lagi mengisahkan tentang fungsi material produk, tetapi lebih kepada
fungsi sosial.
Juga dalam iklan Yamaha Mio, iklan tersebut menceritakan tentang
kekuatan ajaib pada produk motor tersebut. Kekuatan ajaib dikaitkan teknologi
Yamaha yang penuh keajabaikan (inovasi yang dimiliki Yamaha Mio yang tidak
pernah terpikirkan). Mitor ini menuturkan kebermaknan hidup bagi
pengendara Yamaha Mio melalui kecaggihan teknologi yang dimiliki.
Berangkat dari uraian di atas dapat dikatakan bahwa mitos adalah
bahasan tuturan (parole) yang memiliki fungsi sebagai media dalam
menuturkan ungkapan-ungkapan tentang ideologi kelompok dominan
(produsen). Yang dimaksudkan Ideologi dominan adalah sekumpulan gagasan
dan praktik yang mempertahankan dan secara aktif mempromosikan pelbagai
nilai dan kepentingan dominan (produsen) dalam masyarakat. Namun, ideology
dominan yang disirkulasikan dan dipertukarkan adalah bersifat imaginer, suatu
pandangan atau gagasan atas suatu objek (realitas produk) yang tidak memiliki
acuan kepada realitas sesungguhnya, namun pandangan tersebut dianggap
suatu hal yang wajar alamiah. Jadi, iklan televisi produk sepeda motor tidak
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hanya menginformasikan nilai guna dan nilai pertukaran, tetapi lebih
menekanan pada nilai tanda simbolik, yaitu makna citra yang melekat pada
produk: citra kecepatan, kepempinan, kebersamaan, kesetiakawan, identitas
diri dan diferensiasi.
B. PEMBAHASAN
1. Fungsi Mitos dan Ideologi
Jelaslah bahwa fungsi iklan bagi produsen adalah menjual produk kepada
kita dan bagaimana pada akhirnya produknya dibeli dan digunakan. Namun,
periklanan memiliki fungsi lainnyas, yaitu menjual gagasan-gagasan yang
melibatkan proses makna (signifikasi) di dalamnya. Iklan tidak hanya
mempertimbangkan pelbagai keunggulan-keunggulan yang dimiliki produknya,
tetapi juga membuat pelbagai produknya bermakna sesuatu yang manusiawi
(makna sosial dan budaya) bagi kita. Dengan kata lain, iklan menjermahkan
pelbagai pernyataan-pernyataan tentang produk-produknya kepada kita
dengan memberikan nilai-nilai tukar simbolik (nilai sosial budaya). Untuk
mencapai pada produk-produk yang dikomunikasikan lewat diberi nilai sosial
budaya, iklan menciptakan mitos, bagaimana suatu sejarah atau kisah-kisah
tentang kualitas produknya yang dituturkan menjadi alamiah atau wajar dan
menjadi budaya sehari-hari. Sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya mitos
adalah cara memaknai atau mengkonsepsikan sesuatu (produk) kepada kita
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menjadi hal yang alamiah (berterima). Myth is a cultural way of thinking,
conceptualization and understanding (Fiske, 1990: 92).
Berdasarkan analisis teori mitos terhadap teks iklan televisi sebelumnya,
terdapat empat fungsi utama mitos dan ideology, yaitu:
1. Menciptakan pandangan-pandangan umum di masyarakat, yang
kemudian pandangan-pandangan umum tersebut menjadi budaya
sehari-sehari.
2. Menciptakan ketidaksadaran atas suatu objek (realitas produk).
Menurut Paul Riceor tanda adalah ketidaksaadaran, atau menurut
Althusser, profoundly unconcius.
3. Memberikan arahan (jaminan) dan pedoman tertentu yang sangat
instrinsik atas suatu objek (produk) hingga menjadi landasan bagi
seseorang terhadap suatu objek (produk).
4. Menciptakan pola pikir dan perilaku masyarakat konsumen dengan
meniru atas mencontoh atas apa yang dituturkan atau dilakukan oleh
orang atau tokoh yang menjadi panutan, idola atau dihormati misalnya
bintang iklan yang menggunakan produk dalam iklan.
Fungsi mitos pertama adalah menciptakan pandangan-pandangan umum,
yang kemudian menjadi budaya sehari-sehari di masyarakat. Iklan menciptakan
sesuatu bermakna bagi kita, dan kemudian bagaimana kita mengambil makna
dari iklan tersebut lalu kita menciptakan sendiri makna untuk diri kita sendiri.
Dalam konteks ini, produk motor Honda dimaknai sebagai kendaraan roda dua
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dengan konsumsi irit bahan bakar. Mitos ini menciptakan suatu pandangan
bahwa kalau mau hemat dalam berkendara gunakan motor Honda.
Begitu pun slogan Honda “One Heart” menjadi motto spirit bagi
komunitas pengguna motor merek Honda. “One Heart” merupakan suatu
pandangan untuk menyatukan mereka dalam satu visi, yaitu kebersamaan dan
solidaritas. Slogan “One Heart” menjadi spirit dan motto bagi komunitas motor
Honda (Beat dan Vario). Bahwa tujuan komunitas pengguna motor Honda
adalah menciptakan kebersamaan dengan anggotanya yang memiliki latar
belakang umur, pekerjaan, yang berbeda-beda.
Visi Makassar Vario Community (MVC) adalah mendidik dan Membangun
kerjasama sesama anggota. Kita mencari kebersamaan dalam klub. Saya ini
kerja dari padi sampai malam. Jenuh. Ngumpul dengan teman bikers Vario biar
rileks. kejenuhan hilang, karena jika ada masalah dapat dituntaskan secara
bersama-sama. (Awal, Ketua MVC).
Fungsi mitos kedua adalah menciptakan ketidaksadaran. Fungsi iklan
menciptakan struktur makna dalam pikiran manusia. Ketika seseorang hendak
membeli suatu barang, dia langsung menyebut merek tertentu untuk
mengeneralisasikan untuk semua merek. Misalnya di kota Lombok
(Nusatanggara Barat) semua motor bebek disebut Honda. Sekalipun bukan
merek Honda, masyarakat Lombok menyebutnya motor Honda. Contoh lain
adalah slogan “One Heart” bagi komunitas motor Honda. Slogan tersebut
menjadi spirit dan motto dalam segala aktivitas atau kegiatan rutin komunitas
motor Honda. Misalnya ketika melakukan touring.
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Fungsi mitos ketiga adalah memberikan jaminan atau pedoman. Tagline
atau slogan iklan motor memuat fungsi mitos untuk memberikan jaminan dan
pedoman atas kualitas yang dimiliki produk motor kepada konsumen. Tagline
iklan Yamaha Jupiter MX, “Semakin di Depan” memberikan jaminan bahwa
produk Yamaha Jupiter MX memiliki teknologi mesin canggih dan terdepan
yang representasikan dengan kecepatan laju motor tersebut.
Fungsi mitos keempat adalah menciptakan budaya meniru atau
mencontoh. Bintang yang diperankan dalam iklan produk motor, misalnya
Komeng untuk Yamaha Jupiter MX, Agnes Monica untuk Honda Vario, Grup
band Smash dan Maudy untuk Suzuki Nex dan Bintang Idol Indonesia untuk
Honda Beat. Para bintang yang mengiklankan produk motor tersebut
merupakan suatu referen kepada konsumen bahwa mereka para bintang
menggunakan produk merek motor tertentu dan mengunggulkan kualitas
produk. Tagline Honda Vario yang dikemukakan oleh Agnes Monica, “I am
Vario, The Right Future” mengiterpelasi dirinya dan sekaligus kepada konsumen
bahwa dirinya sangat mengagumi Honda Vario sebagai motor masa depan (The
Right Future) yang memiliki teknologi mesin terbaik.
2. Mitos Modern: Bahasa Mantra Iklan
Dalam kamus bahasa Indonesia, kata ‘mantra’ berarti perkataan atau
ucapan yang memiliki kekuatan gaib atau susunan kata berunsur puisi (seperti
rima, irama) yang dianggap mengandung kekuatan gaib, biasanya diucapkan
oleh dukun (KBBI, 2010: 629).
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Jadi, kata mantra ucapan-ucapan atau tuturan yang mengandung
kekuatan dahyat (ajaib) yang dapat membuat orang terpengaruh dan percaya
terhadap yang dikehendaki si pembaca mantra. Makna esensial dari kata
mantra adalah ucapan-ucapan yang memiliki kekuatan untuk dapat
mempengaruhi pikiran dan perilaku orang. Bahasa mitos memiliki fungsi yang
sama dengan mantra. Mitos pun bahasa tuturan, mythe est une parole. Namun
mitos didasari oleh ideology si pembuat mitos. Ideologi pembuat mitos modern
(produsen) adalah bagaimana merasionaisasikan atau menaturalisasikan suatu
konsep (pandangan) yang dituturkan sehingga pandangan tersebut berterima
dan dianggap benar atau wajar. Pembuat mitos dalam hal ini pengiklan
melakukan naturalisasi karena terdapat dua objek (tanda) yang dipertukarkan
yang dipromosikan dalam iklan. Objek pertama adalah produk itu sendiri
berdasarkan fungsimaterialnya (denotasi). Objek kedua adalah nilai sosial
budaya yang ditransfer maknanya ke dalam objek pertama (produk), misalnya
identitas diri, kepemimpinan, selera, harapan dan cita-cita. Secara semiotic,
objek pertama adalah penandanya dan objek kedua adalah petandanya yang
keduanya dihubungkan secara abritrer dan ketika berterima di masyarakat
tanda itu menjadi mitos di masyarakat.
Pada komunitas motor Honda, slogan Honda “One Heart” dijadikan
sebagai motto untuk komunitas mereka, bahkan mereka jadikan sebagai
ucapan salam perpisahaan atau pertemua, khususnya lewat SMS. “Selamat pagi
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BeATkers, Salam Satu Hati.” (Rudi, anggota Komunitas Beat Makassar, 23 Juni
2012).
Slogan “One Heart” merupakan tanda mitos yang memberikan spirit dan
motivasi bagi konsumen Honda khususnya komunitas motor Honda.
‘Honda, One Heart’ artinya Honda dan konsumennya sudah saling
menginspirasi dalam mewujudkan mimpi dan menaklukan segala tantangan
secara bersama-sama dalam satu visi. Slogan ini maksudnya kebersamaan
tanpa membedakan umur, suku, pekerjaan, agama dalam menjalani hidup
yang disimbolkan dengan memake motor Honda. (Awal, Ketua Komunitas
Honda Vario Makassar, 23 Juni 2012).
Komentar anggota komunitas motor Vario yang lain juga memberikan
pemaknaan terhadap slogan “One Heart”, yaitu: “One Heart maksudnya Satu
Hati Bro... Walaupun kita berbeda kepala tetap satu hati. Satu hati untk
Honda.” (Rahmat, 25 Juni 2012).
Begitu pun mitos yang dikonstruksi Suzuki Satria dengan tagline “Satria,
Bikin Lo Beda”. Tanda ini memberikan makna kepada konsumen “berani tampil
beda”. Suzuki Satria adalah kendaraan yang membuat orang tampil semakin
percaya dir dan gagah. Jadi, kounsumen mengidentifikasikan dirinya lewat
penggunaan motor Suzuki Satria.
Pada iklan Yamaha Mio-J dengan slogan It’s magic, mereka memaknainya
sebagai motor matik yang hemat bahan bakar. Mitos It’s magic untuk melawan
mitos Yamaha dikenal sebagai motor boros bansin.
“Jelas magic bro, saya pake Mio J bolak balik Makassar Pare-Pare
bensinnya ndak turun-turun. Pas saya buka tankinya, memang betul masih
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banyak, super super irit ini motor...Mio J It’ss Magic (Eko, Komunitas Motor
Mio-J).
Mitos merupakan bahasa mantra, yang dapat memberikan efek ideologis
kepada konsumen. Periklanan sendiri adalah media promosi produk komersial
dengan menggunakan bahasa yang persuasif agar pesan-pesan yang
disampaikan dapat member pengaruh positif kepada konsumen. Sehingga
dalam konstruksi mitos dalam iklan, pengiklan (produsen) mengambil nilai-nilai
sosial budaya sebagai konsep atau petanda yang ditransferkan maknanya ke
dalam produk. Apa yang dilakukan oleh produsen (pengiklan) adalah
meyakinkan konsumen terhadap produk-produk yang dikomunikasikan. Iklan
tidak cukup menjual nilai guna (fungsi material) tetapi juga nilai pertukaran
tanda simbolik (fungsi sosial budaya).
3. Mitos dan Simulacrum
Sebagai telah dijelaskan pada bab sebelunnya bahwa simulacrum
merupakan konstruksi pandangan-pandangan umum atau gagasan atas suatu
objek yang tidak memiliki acuan kepada realitas sesungguhnya, namun
pandangan-pandangan tersebut dianggap suatu hal yang wajar alamiah.
Althusser menjelaskan bahwa profoundly uncoscius sebagai bentuk
ketidaksadaran yang tertanam dalam diri manusia dari suatu objek (realitas)
seolah-olah menjelma suatu hal yang alamiah. Makna-makna sosial budaya
sebagi nilai pertukaran tanda dengan produk komersil seperti sepeda motor
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menjelma suatu hal yang alamiah. Mitos sebagai simulacrum yang ada dalam
iklan televisi telah dimaknakan sebagai sesuatu yang nyata (suatu yang
alamiah)
Mitos iklan televisi adalah simulacrum yang hanya ada di dalam media,
yang hidup dalam dunia imaginasi (maya) namun makna mitos dalam iklan
televisi menjadi real atau nyata hidup dalam alam pikiran pemirsanya, serta
hidup di tengah-tengah masayarakat sebagai bentuk pengetahuan masyarakat:
kesadaran umum atau pandangan-pandangan umum.
Sebagai bentuk pengetahuan masyarakat, iklan televisi menempatkan
posisi makna mitos iklan sebagai nilai kehidupan masyarakat. Ketika iklan
televisi menyentuh nilai-nilai kelompok, misalnya komunitas motor, maka
pandangan-pandangan umum yang dikonstruksi iklan menjadi bagian dari
kesadaran atau pandangan umum komunitas motor. Dengan sistem ini iklan
televise dapat memproduksi makna untuk suatu kehidupan sosial (komunitas
motor), dan sebaliknya, individu dan masyarakat misalnya komunitas motor,
mereproduksi iklan sebagai makna dari keberadaan suatu masyarakat. Mitos
sebagai konstuksi simulacrum dalam iklan televise, tanda disadari, dipandang
sebagai suatu realitas yang alamiah sekalipun makna realitas itu ambivalensi.
Dalam iklan Suzuki Nex dengan tagline, You are next, yang lain, iklan
tersebut memberikan makna kepada kita bahwa dengan memiliki produk
sepeda motor merek Suzuki Nex, kita akan menjadi pemimpin yang disimbolkan
dengan tampil di depan dalam mengendarai Suzuki Nex mendahului yang lain.
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Begitupun dalam iklan Yamaha Jupiter MX, konsep pemimpin diepresentasikan
dengan kecepatan laju motor Yamaha Jupiter MX.
Iklan Suzuki Satria menceritakan tentang bagaimana seorang dapat tampil
beda dengan menggunakan Suzuki Satria. Fitur-fitur dimiliki motor tersebut
yang membedakannya dengan merek lain, antara lain teknologi mesin dengan
kapasitas 150 CC tertinggi de kelas motor bebek, dengan kepasitas itu motor
dapat berlaju kencang, model yang unik dan sporty. Kemudian, fungsi material
tersebut ditransferkman makna menjadi nilai tanda simbolik: beda gaya, beda
tujuan, beda obsesi dan beda ideola. Mitos ini menciptakan makna-makna





Penelitian atas konstruksi mitos dan ideologi dalam iklan televisi
merupakan penelitian kualitatif dalam konteks semiologi. Penelitian ini dilakukan
untuk melihat bagaimana iklan menciptakan struktur-strutur makna melalui
penandaan mitos dan ideologi. Adalah sifatnya ada di mana-mana iklan telah
menjadi bagian budaya kehidupan sehari-hari manusia, sehingga melalui
struktur-struktur makna yang terbangun iklan telah menjadi pedoman dan
tuntunan bagi manusia dalam mendapatkan informasi terhadap produk-produk
yang dibutuhkan dan diinginkan. Itu lah mengapa di samping produk-produk
komersil, iklan sebagai tanda menjual kepada kita sesuatu yang lain (nilai sosial
budaya sebagai refresentasi mitos dan ideology) yang bermakna manusiawi bagi
kita: iklan menyuguhi kita sebuah struktur makna dimana kita dipertukarkan
dengan produk-produk tersebut. Dengan demikian iklan menciptakan makna
hidup (pandangan-pandangan) manusia. Namun, naturalisasi pandangan-
pandangan umum yang dibangun oleh iklan hanyalah sebuah simulacrum, yang
tanpda disadari telah masuk pikiran-pikiran manusia sebagai hal-hal yang bersifat
alamiah.
183
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data, maka dapat dikemukakan
kesimpulan bahwa iklan menciptakan pandangan-pandangan umum melalui
konstruksi mitos dan ideologi dilakukan dengan tiga tahap, yaitu:
Pertama: produksi tanda (makna). Iklan mengkonstruksi makna mitos
dan ideologi dalam produk yang dipromosikan dengan cara menciptakan sesuatu
yang bermakna kita. Iklan sebagai tanda menjual sesuatu yang lain (fungsi sosial
budaya) selain benda-benda komersil (nilai kegunaan). Sesuatu yang lain itu
adalah nilai-nilai sosial budaya yang ada dimasyarakat yang kemudian ditransfer
makna nilai-nilai sosial budaya tersebut ke dalam produk. Makna sosial budaya
sebagai representasi mitos dan ideology dalam iklan televisi adalah penciptakaan
identitas diri , diferensiasi, dan pertukaran tanda simbolik. Agar pesan atas
produk yang dikomunikasikan bermakna sesuatu bagi kita, iklan menciptakan
makna untuk diri kita suatu identitas diri, diferensiasi dan nilai pertukaran
melalui penggunaan produk. Kebermaknaan seseorang manusia didapat dengan
menggunakan produksi komersial.
Kedua: sirkulasi tanda: dalam mensirkulasi tanda (pesan-pesan) dalam
iklan televisi, iklan menginterpelasi individu menjadi subjek yang bermakna.
Iklan melibatkan pemirsa sebagai subjek dalam pemaknaan pesan-pesan iklan
televisi. Iklan menjual kepada kita diri kita sendiri dengan memanfaat kelebihan-
kelebihan kita: harapan, keinginan untuk menjadi lebih baik, aktualisasi diri.
Misalnya, iklan Honda Vario, melalui taglinenya “I’am Vario, The right future”.
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Iklan menginterpelasi (melibatkan) kita sebagai subjek yang bermakna
denganmempertukrakan kita dengan barang-barang tersebut, karena barang-
barang mengandung makna menjadikan kita lebih baik daripada yang lain
melalui barang-barang konsumsi yang digunakan.
Ketiga: pertukaran tanda. Iklan membentuk apa yang disebut simulacrum
sebagai representasi atas mitos atau pandangan-pandangan umum di
masyarakat (komunitas motor). Simulacrum adalah pandangan-pandangan
umum (budaya sehari-hari) yang hanya di dalam media televisi, kemudian
pemirsa mengkode pesan-pesan iklan televise tersebut sebagai suatu realitas
tanda. Penciptaan mitos sebagai simulacrum yang dimaksud dengan
menggunakan model simulasi, yaitu mengambil kode sosial budaya di
masyarakat sebagai tanda yang mengacu pada sesuatu yang lain yang
ditranferskan maknanya ke dalam produk. Melalui model simulasi (sistem
pertukaran tanda) individu (komunitas motor) terjebak dalam suatu dunia
imaginasi yang disadarinya nyata walaupun sesungguhnya semu (ambivalensi).
Iklan sebagai tanda menciptakan ketidaksadaran atas realitas produk yang telah
membentuk struktur-struktur makna dalam diri manusia.
B. Saran
Perkembangan media iklan, yang semakin pesat dewasan ini, dimana
iklan telah menguasai ruang-ruang publik, telah menimbulkan kegairahan dalam
kegiatan penelitian dari berbagai perpektif. Media iklan adalah salah satu objek
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kajian penelitian multidisiplin, yang dapat melibatkan berbagai perspektif atau
teori untuk menjawab berbagai masalah-masalah dalam penelitian.
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data, menjawab masalah-
masalah penelitian yang telah diajukan dengan menggunakan satu pendekatan
teori semiotika Roland Barthes (Teori mitos). Teori semiotika Bartes, relasi
penanda dan petanda yang menghasilkan lapisan pemaknaan (denotasi, konotasi
dan mitos) menunjukkan keberpihakannya kepada pengirim tanda, misalnya
media, sebagai kelompok dominan. Struktur tanda yang dibangun oleh Barthes
telah menunjukkan bahwa kelompok dominan sebagai pengirim tanda memiliki
kuasa dalam menciptakan tanda, suatu tanda dapat menjadi dominan di
masyarakat. Dengan demikian konstruksi tanda, seperti mitos dan ideology
bersumber dari atas, misalnya media sebagiai salah satu apparatus yang memiliki
dominasi, kemudian tanda yang disirkulasikan dan dipertukarkan mengasilkan
makna-makna yang berterima secara alamiah di masyarakat.
Untuk pengembangan penelitian yang lebih luas dan mendalam, media
iklan televise tersebut dapat dikaji dari berbagai persfektif. Salah satunya adalah
rekonstruksi makna mitos dan ideology oleh pemirsa sebagai konsumen dan
sebagai komunikan dengan melakukan pendekatan semiotika misalnya Jacque
Derrida, yang mana menurut teori tanda Derrida sistem kerja tanda (relasi
penanda dan petanda) tidak berlangsung secara sistematis (langsung) seperti
teori semiotika Barthes, tetap makna tanda bersifat menunda. Pesan-pesan
sebagai tanda yang dikomunikasikan dalam iklan, melalui relasi penanda dan
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petanda tidak secara sistematis maknanya berterima di masyarakat, namun
bersifat menunda. Penanda sebagi bentuk pesan dapat berteima secara langsung
namun petanda pesan bersifat menunda, dalam arti bahwa petanda pesan yang
disampaikan dimaknai dalam kurung waktu tertentu sesuai dengan konteks
pesan yang disampaikan. Misalnya, media memberitakan pemberian sembako
bagi korban kebakaran rumah oleh salah satu calon pilkada. Secara denotasi,
korban menerima sumbangan sembako sebagai bentuk keprhatinan atau
kemanusian, namun makna ideologisnya yang sesungguhnya bersifat menunda,
yaitu keinginan calon untuk menjatuhkan pilihan para korban kepada calon yang
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